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O presente trabalho de investigação revela uma abordagem à Responsabilidade Social 
Empresarial. 
A pertinência de práticas socialmente responsáveis está cada vez mais presente na 
sociedade actual, dotada de consumidores mais informados e exigentes em relação aos 
produtos e marcas que elegem. Esta nova tendência de consumidores é, ao mesmo tempo, uma 
geração de cidadãos preocupados com a sociedade. 
Com a crescente valorização dos recursos intangíveis, a relação afectiva e emocional 
face aos produtos e marcas escolhidas ganha relevo. Estando conscientes desta realidade, as 
organizações sentem necessidade de se tornarem socialmente responsáveis para primarem pela 
diferenciação e fidelizar um maior número de consumidores. 
A Responsabilidade Social assume, portanto, um papel fundamental nas estratégias de 
marketing e comunicação das organizações, que ao serem empresas cidadãs apresentam um 
benefício para a sociedade e, ao mesmo tempo, alcançam uma vantagem competitiva no 
mercado.  
No entanto, para que uma política de Responsabilidade Social possa ser um factor 
determinante nas estratégias de marketing e comunicação, esta deve ser parte integrante de 
uma estratégia de comunicação integrada, que procure uniformizar as mensagens transmitidas. 
Permitindo, assim, uma aproximação entre a imagem pretendida pela organização e a sua 
imagem percebida (pelos públicos). 
Para orientar esta investigação partimos da seguinte questão: “Actualmente, qual a 
importância de uma política de responsabilidade social nas estratégias de marketing e 
comunicação das empresas?” 
Com efeito, para elucidar esta temática pretende-se efectuar um estudo de caso relativo 











The following research work reveals an approach to the Corporate Social Responsibility. 
The pertinence of practices socially responsible is increasingly present in today‟s society 
with more informed and demanding consumers, when they choose the products or brands of 
their preference. This new consumer trend is at the same time a generation of citizens concerned 
with society. 
With the increasingly valuation of intangible assets, the affective and emotional 
relationship with products and brands gained importance. Being aware of this fact, the 
organizations feel they need to become more socially responsible, to put differentiation first and 
to get the largest number of consumers.  
So, Social Responsibility has definitely an important role in Marketing & Communication 
strategies on organizations, which for being citizens‟ enterprises, they represent a benefit for the 
society, and at the same time they reach a competitive advantage in the market. 
Despite that fact, to be a determining factor in Marketing & Communication strategies, a 
Social Responsibility policy, it must be part of an integrated communication strategy, which aims 
the uniformity of the messages transmitted. 
Therefore, there are proximity between the image intended by the organization and the image 
perceived by the target. 
To lead this research, the starting point will be in the following question: “How important 
is the social responsibility politic in corporative communication & marketing strategies?” 
In order to elucidate this subject, the purpose is to make a case study for Unicer, to 




ÍNDICE   
Introdução ......................................................................................................................... 9      
1. Estágio – da teoria à praxis ............................................................................................ 11 
1.1 Contextualização do local de estágio ........................................................................ 12 
1.2  O serviço da Amazing Ideas  ................................................................................... 13 
2.  Surgimento da temática de investigação  ....................................................................... 15 
 
Enquadramento teórico .................................................................................................. 18 
1. Pergunta de partida ....................................................................................................... 18 
2. Relações Públicas – definindo o conceito ....................................................................... 18 
2.1 Origem da profissão em Portugal ............................................................................. 20 
3. Valorização dos intangíveis .............................................................................................. 22 
4. Identidade Corporativa ..................................................................................................... 25 
5. Responsabilidade Social .................................................................................................. 28 
5.1 Definindo o conceito ................................................................................................ 28 
5.2 RSE: dimensão interna e externa ............................................................................. 32 
5.3 As Relações Públicas e a Responsabilidade Social .................................................... 33 
6. Balanço Social: a legitimação da RS ................................................................................. 37 
7. Em síntese ...................................................................................................................... 39 
 
Unicer: um estudo de caso  ........................................................................................... 45 
1. Metodologia ................................................................................................................... 45 
2. Contextualização do estudo de caso ............................................................................... 46 
2.1 As marcas Unicer .................................................................................................... 47 
3. Perfil organizacional ........................................................................................................ 49 
3.1 Estrutura da organização ......................................................................................... 49 
3.2 Missão e Visão ........................................................................................................ 50 
3.3 Filosofia e Valores .................................................................................................... 51 
4. Inovação e Desenvolvimento ........................................................................................... 52 
4.1 Inovação nas embalagens ........................................................................................ 53 
4.2 Inovação nos produtos e processos de produção ...................................................... 54 
viii 
 
4.3 Investigação ............................................................................................................ 55 
5. Estratégia de Sustentabilidade da Unicer ......................................................................... 57 
6. Responsabilidade Corporativa: dimensão externa ............................................................ 58 
6.1 Pilar económico ....................................................................................................... 59 
6.2 Pilar Ambiental ........................................................................................................ 60 
6.3 Pilar Social .............................................................................................................. 60 
7. A Unicer associa-se ........................................................................................................ 62 
8. Mecenato e interacção com a comunidade ..................................................................... 63 
9. Marketing Responsável ................................................................................................... 64 
10. Apoio à Cultura ............................................................................................................. 65 
11. Apoio à Educação ......................................................................................................... 69 
12. Projecto de Natal .......................................................................................................... 71 
13. Responsabilidade Corporativa: dimensão interna ........................................................... 73 
Análise e reflexão ........................................................................................................... 76 
Considerações finais ...................................................................................................... 83 
Referências bibliográficas ............................................................................................ 88 





O presente projecto foi realizado no âmbito do Mestrado em Ciências da Comunicação 
da Universidade do Minho, na especialização Publicidade e Relações Públicas. Este trabalho 
resulta de uma experiência vivida no mundo da comunicação, enquanto estagiária, e pretende 
abordar a Responsabilidade Social Empresarial. 
O estágio curricular permite colocar em prática parte daquilo que foi aprendido durante a 
licenciatura e mestrado. É uma oportunidade única para conhecer a realidade do mercado de 
trabalho, onde podemos aprender com os profissionais da área e, ao mesmo tempo, aplicar 
conhecimentos. Para além disto, é a ocasião oportuna para incitar a descoberta de um tema que 
alicie para fazer uma investigação. No meu caso, o tema que proponho explorar não está 
directamente relacionado com a experiência de estágio, no entanto foi fomentado a partir de um 
momento vivido durante esse período. 
Desde sempre me interessei por questões relacionadas com o ambiente, problemas 
sociais, disparidades económicas e assimetrias na rede global. O meu percurso levou-me até ao 
mundo da comunicação, com particular interesse pela comunicação estratégica, essencialmente 
pelas Relações Públicas. Por isso, desenvolvi uma vontade incomensurável de explorar a 
Responsabilidade Social e o papel do profissional de Relações Públicas nesta temática. 
As Relações Públicas desempenham, actualmente, um papel preponderante na 
estratégia de comunicação das organizações. A sua base de trabalho está assente na gestão e 
construção da relação entre as empresas e os seus públicos, procurando, sempre, promover 
acções que contribuam para o desenvolvimento de imagem e reputação favoráveis à empresa.  
Elas são consideradas os “médicos” das organizações. Estando conscientes das 
necessidades e exigências do consumidor compreendem, melhor do que ninguém, a 
importância da Responsabilidade Social. 
Fruto do processo da globalização, a Responsabilidade Social está cada vez mais 
presente na estratégia de marketing e comunicação das organizações. A crescente valorização 
dos intangíveis leva o consumidor a preferir uma empresa - cidadã. A pressão exercida sobre as 
organizações, pelos seus públicos, exige que estas assumam um verdadeiro compromisso 
social, que as legitima como agentes de promoção social e que as credibiliza junto da sociedade. 
Com efeito, a empresa moderna que quer vingar no mercado deve adquirir uma postura de 
preocupação em obter o equilíbrio entre a vertente económica e social (Póvoas, 2009). 
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Neste contexto, com este projecto ambiciona-se perceber a importância das políticas de 
Responsabilidade Social nas estratégias de marketing e comunicação das empresas, focando o 
papel das Relações Públicas durante o processo.  
Esta investigação pretende, também, expor um estudo de caso acerca da empresa 
Unicer. O estudo de caso permitirá consolidar a teoria abordada com um exemplo prático, 
tornando possível observar a aplicação da temática estudada na realidade empresarial. 
Para sustentar a investigação é relevante haver uma pergunta de partida que possibilite uma 
orientação coerente. Assim, para construir uma base de trabalho este projecto será conduzido 
tendo em conta a seguinte questão: “Actualmente, qual a importância de uma política de 
responsabilidade social nas estratégias de marketing e comunicação das empresas?”. 
Para alcançar este objectivo, o projecto será dividido em partes que irão construir uma 
sequência, desde a composição do enquadramento teórico às considerações finais. Sendo que: 
Na primeira parte do presente trabalho será feita uma síntese da experiência de estágio, 
que se apresenta como o estímulo que conduziu à escolha desta investigação. 
Na segunda parte, pretende-se relembrar a questão de partida e preparar um 
enquadramento teórico alusivo a todos os conceitos relacionados com a referida pergunta de 
partida. No final desta etapa será efectuada uma síntese, de forma a realçar os aspectos 
retratados durante o enquadramento teórico, para, assim, poder enunciar a actual importância 
da Responsabilidade Social, com base na informação estudada. 
A terceira parte estará reservada para a observação da realidade, onde será descrito um 
estudo de caso alusivo à empresa Unicer. Tendo em conta a sua política de Responsabilidade 
Social pretende-se observar as suas actuações na sociedade. Portanto, será assumido, aqui, o 
papel de investigador para estudar a realidade de uma empresa, de consolidada dimensão e 
com uma forte presença no mercado português. No final deste ponto será efectuada uma breve 
análise e reflexão sobre a Unicer, bem como será exposto o confronto entre os resultados do 
estudo e o enquadramento teórico. 
A fase final terá lugar com uma parte intitulada de considerações finais. Aqui serão 
apresentadas as inferências do presente projecto de investigação, através de uma síntese dos 
aspectos fundamentais. Será, ainda, incumbida nesta etapa um leque de sugestões para futuras 
investigações sobre a temática da Responsabilidade Social, tendo em conta as necessidades do 




1. Estágio – da teoria à praxis 
Uma primeira experiência no mundo da comunicação…. 
 
As experiências e opções tornam o ser humano único. O percurso de cada um é 
determinado pelas suas escolhas, os caminhos e os obstáculos enriquecem, amadurecem e, 
acima de tudo, fortalecem. Somos aquilo que vivemos. 
Desde a minha infância até aos dias de hoje tenho vindo a realizar opções, traçar 
caminhos, metas e objectivos, de acordo com aquilo que desejo, sinto e ambiciono.  
O gosto pelos factos, por descobrir, mostrar às pessoas aquilo que não têm 
oportunidade de ver, o apelo às emoções, à sensibilidade, o próprio acto de comunicar faz parte 
de uma natureza que sempre me fascinou. A partilha, como principal característica da 
comunicação, fez com que me apaixonasse, desde cedo, por esse mundo.  
O gosto pela comunicação é nato, desde cedo percebi que comunicar faz parte do meu ser. No 
entanto, o desejo de ser uma profissional da área não foi desde sempre, mas surgiu com o 
tempo. 
O ingresso no curso de Comunicação Social na Universidade do Minho foi uma grande 
alegria e vitória. Contudo, as indecisões apareceram depois, quando o curso entra no processo 
de Bolonha, no segundo ano lectivo, deparei-me com a escolha da área de especialidade. Ora, 
para mim foi uma surpresa porque pensava ter mais tempo para fazer essa escolha. De certo 
modo, foi difícil porque o gosto pela comunicação era muito abrangente. Adoro cinema, rádio, 
imprensa, televisão, relações públicas e publicidade, daí a indecisão. Mas na altura da decisão o 
caminho a seguir foi audiovisual e multimédia.  
No final da licenciatura, a satisfação pela minha escolha não era a que esperava. De 
certo modo, estava convicta que tinha feito a escolha errada, o meu caminho não seria bem por 
aquela vertente da comunicação. 
Por outro lado, acreditando que não existem más escolhas, mas apenas percursos e 
caminhos que traçamos ao longo da vida, decidi candidatar-me ao Mestrado em Publicidade e 
Relações Públicas. O gosto pela comunicação estratégica foi algo que tinha ficado por explorar, 
mas hoje que tenho a oportunidade de estar a absorver esta área inebriante da comunicação, 
posso afirmar com grandes certezas que estou muito feliz por ter encontrado o meu caminho. 
É, sobretudo, a área das Relações Públicas que me fascina, que me faz investir no meu 
percurso académico com enorme prazer. Todo o percurso cheio de incerteza e de objecção 
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serviu para me levar a um estado de grande satisfação. Agora sinto-me feliz com as minhas 
decisões, porque finalmente sei o que quero fazer enquanto profissional e, acima de tudo, 
valorizo o meu percurso académico. Pelos desafios, objectivos e metas ultrapassadas estou 
orgulhosa de estar a crescer, não só enquanto estudante mas também como ser humano. 
Finda a primeira etapa do mestrado foi altura de realizar um estágio curricular. A minha 
experiência enquanto estagiária de Relações Públicas teve lugar na empresa Amazing Ideas - 
management consulting, onde tive oportunidade de contactar com a realidade do dia-a-dia de 
uma empresa de comunicação. Realidade que me aliciava e que fazia aumentar o meu desejo 
pela área. 
O estágio é o mergulho no mundo real do trabalho. É a oportunidade de testar as nossas 
capacidades, de colocar em prática aquilo que se aprendeu e de moldar o conhecimento à 
componente laboral. Trabalhar em equipa, aceitar os mais incríveis desafios e mostrar que se 
está apto para o mercado de trabalho é o grande desafio desta etapa.     
Nesta altura, todos os conhecimentos adquiridos são chamados a ajudar a experiência 
prática e grande parte do que se aprendeu no percurso académico torna-se, finalmente, visível 
no dia-a-dia de trabalho. 
 
1.1 Contextualização do local de estágio 
 
A Amazing Ideas - management consulting é um projecto português criado em Maio de 
2009, na cidade do Porto. A empresa valoriza o positivismo e o conhecimento prático e teórico 
para motivar equipas de trabalho e parceiros de negócio.  
A Visão da empresa resume-se a “criar e construir a notoriedade das empresas, marcas 
e projectos”. A Amazing Ideas oferece uma melhoria da performance na gestão interna, 
crescimento comercial e aumento da notoriedade a médio e longo prazo (soluções de consultoria 
em marketing e comunicação, assessoria de imprensa, organização de eventos, relações 
públicas e management) às PME nacionais, grupos internacionais e jovens talentos nacionais 
nas áreas da moda, design e arquitectura.  
A sua Missão baseia-se no reconhecimento da qualidade e diferenciação dos serviços 
prestados pela Amazing Ideas, que assentam na transparência, proximidade e profissionalismo.  
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Os objectivos da empresa passam pelo crescimento sustentável, consolidação da 
imagem no sector das consultorias de marketing e comunicação e desenvolvimento de projectos 
cada vez mais inovadores e arrojados, de acordo com os princípios que regem a sua actuação, 
apresentados na sua Missão e Visão.  
Apesar da sua tenra idade, a empresa tenta consolidar uma prática de Responsabilidade 
Social com a sua actuação no mercado, salientando que “a Amazing Ideas - management 
consulting esforça-se por praticar uma cidadania responsável, assumindo uma postura social, 
ética e ambiental consciente. É, neste âmbito, que procura interagir com as comunidades 
envolventes, associando-se a instituições que desenvolvem projectos neste domínio”.  
A empresa tem uma perspectiva, de longo prazo, preocupada com os interesses e os 
direitos da população actual, bem como das gerações futuras. Assim, através de uma prática 
sustentável, preocupa-se em responder aos compromissos para com a sociedade, em encontrar 
as soluções mais harmonizadas para questões sociais e ambientais. Exemplos disso são as 
ligações que mantém com a Associação Bem Me Queres e a Associação Famílias, auxiliando-as 
no desenvolvimento de projectos de cariz social.  
Através da ligação de esforços entre empresas e instituições que têm em comum 
práticas socialmente responsáveis, a Amazing Ideas reconhece as vantagens desta prática e 
espera cooperar com a sociedade.  
No seguimento desta tendência, a Amazing Ideas procura alcançar uma visão dos 
resultados sociais, ambientais e económicos que causa. Assim, vê-se como uma empresa 
cidadã, desenvolvendo o seu negócio tendo por base princípios éticos e socialmente 
responsáveis. 
 
1.2 O serviço da Amazing Ideas 
 
a) Consultoria em Marketing 
 
Enquanto consultora em marketing e comunicação, a Amazing Ideas - management 
consulting  procura desenvolver planos de marketing com soluções complementares, singulares 
e criativas para projectos inovadores no sector têxtil, lifestyle, design e arquitectura.  
A equipa da Amazing Ideas valoriza as empresas e marcas “made in Portugal”, de modo 
que reúne esforços no sentido de as promover quer no plano nacional, quer no internacional. 
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Assim, a empresa sugere que se preste um acompanhamento permanente, enquanto 
ferramenta de trabalho e de apoio diário à Administração e Direcção Comercial das empresas. 
 
b) Consultoria em Comunicação 
 
A Amazing Ideas estuda as ferramentas e estratégias mais eficazes a serem aplicadas 
na promoção de uma empresa/marca/projecto. Com vista ao sucesso dos projectos agenciados 
é fundamental um acompanhamento ininterrupto e assertivo, desde a fase de planeamento até à 
concretização de cada estratégia de comunicação.  
Independentemente dos objectivos e do cariz editorial e/ou publicitário de cada projecto, a 
equipa da Amazing Ideas idealiza e concretiza conceitos propícios ao sucesso das 
empresas/marcas. Seja na área da comunicação institucional, empresarial e/ou de produto 
(Media Training, assessoria de imprensa, relações públicas, gestão de projectos de comunicação 
e produção de conteúdos), seja na vertente da comunicação digital (Websites, E-cards, 
Newsletters, etc.) é avaliada e desenvolvida a melhor estratégia de comunicação integrada. 
 
c) Consultoria em Relações Públicas e organização de eventos 
 
As acções de Relações Públicas apresentadas pela empresa resultam de uma estratégia 
de trabalho planeada e deliberada entre a direcção da marca e o consultor em comunicação 
(assessor de imprensa e/ou especialista em relações públicas).  
As estratégias de RP têm em vista formar opiniões positivas e gerar visibilidade e 
notoriedade para a marca/produto/serviço em questão. Nesse sentido, os planos de consultoria 
em relações públicas, a desenvolver pela Amazing Ideas contemplam:  
 
 Media networking e desenvolvimento de contactos diários com os meios de comunicação 
social (elaboração de comunicados noticiosos, produção e gestão de conteúdos credíveis 
sobre a empresa/marca/serviços).  
 Internal networking e desenvolvimento de estratégias de comunicação com as equipas 
internas da marca (newsletters, reuniões, eventos, gestão preventiva de questões e 




 External networking, gestão e manutenção das relações com o público-alvo (consumidores 
actuais e potenciais), associações e parcerias com outras instituições, eventos e 
campanhas na área do sector de actividade em questão.  
 
d) Management  
 
O management é um desafio único para a equipa Amazing Ideas. Assenta no 
acompanhamento das dúvidas, dificuldades e projectos dos novos criativos. O intuito é valorizar, 
aproximar e interligar o universo conceptual dos criadores ao universo empreendedor dos 
empresários. 
 
2.  Surgimento da temática de investigação  
 
Tive o privilégio de estagiar numa empresa que se dedica à consultoria em marketing e 
comunicação, onde pude exercer funções de Relações Públicas e Assessoria de Imprensa aos 
clientes da casa. 
A experiência enquanto estagiária na consultora Amazing Ideas tornou possível o 
desenvolvimento quer a nível profissional e académico, quer a nível pessoal. Pelas experiências 
vividas, metas traçadas em equipa, emoções partilhadas, dificuldades superadas, objectivos 
atingidos, eventos bem-sucedidos, posso vangloriar-me de ter alcançado uma experiência de 
estágio singular.  
Neste período da minha vida estive rodeada de pessoas que potenciaram uma 
aprendizagem diária através da inclusão em todas as tarefas da empresa, não me tendo sentido 
discriminada pelo facto de ser apenas uma estagiária. O que potencia e favorece muito o 
primeiro contacto no mundo da comunicação. 
Durante o período de estágio não tinha definido, ainda, um tema para fazer o relatório 
final de mestrado, apenas sabia que queria fazer algo que abordasse a Responsabilidade Social. 
O desejo de dar seguimento a esta temática surgiu no âmbito da disciplina Laboratório de 
Publicidade e Relações Públicas, onde elaborei um projecto sobre o tema supracitado. No 
entanto, queria aprofundar o tema de outra perspectiva, com mais profundidade onde fosse 
permitido estudar com mais afinco a importância actual da Responsabilidade Social.  
Como os desejos movem as situações propícias para se puderem tornar reais, um dia 
fui convidada, pela empresa onde estagiei, a assistir a uma “conversa” (reunião/conferência 
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num registo mais informal) no Hotel Sheraton, no Porto. As conversas decorreram durante o 
pequeno-almoço e envolveram um grupo de empresários pertencentes à Unicer, à Fundação 
Serralves, Palácio das Artes, entre outros. Nesta conferência informal foram debatidos temas 
ligados à cultura e à Responsabilidade Social Empresarial. 
Neste certame foi debatida a questão do apoio às indústrias criativas em Portugal, a 
importância da cultura para o desenvolvimento da sociedade e o papel das empresas nesta 
temática. No cerne da discussão esteve em palco a actual conjuntura económica e financeira, 
pois numa sociedade em crise a cultura é, em larga escala, a principal vítima. Ela é vista, muitas 
vezes, como um bem supérfluo e acessório. Neste contexto, os empresários defenderem que o 
compromisso e a responsabilidade das empresas modernas passa por oferecerem respostas de 
protecção à cultura. 
Durante toda a conversa a questão da Responsabilidade Social esteve presente, foi 
enfatizada a necessidade de as empresas intervirem na sociedade com vista a colmatar falhas e 
diminuir as discrepâncias a nível social e ambiental.  
No entanto, o momento mais importante, e que contribui para a escolha desta 
investigação, foi a intervenção de António Pires Lima, da Unicer. O administrador da empresa 
abordou, de um modo geral, a política de actuação social e ambiental da empresa e destacou o 
papel das empresas no apoio à cultura. Isto foi o que achei mais interessante, pois actualmente 
falar de empresas que actuam ao nível da solidariedade social e de projectos ambientais já se 
torna comum. No entanto, o apoio à cultura é também uma forma de Responsabilidade Social 
que poderá minimizar as disparidades sociais. 
Portanto, o presidente da Unicer foi o grande protagonista da escolha desta investigação, 
pois as suas palavras despertaram em mim o interesse em estudar a política de 
Responsabilidade Social da empresa, a um nível geral, e em particular o projecto de apoio à 
cultura nacional - Prémio Nacional Indústrias Criativas. 
Importa salientar que o projecto - Prémio Nacional Indústrias Criativas - enquadra-se na 
política de Responsabilidade Social da Unicer e no projecto de apoio às Indústrias Criativas que a 
Fundação de Serralves iniciou em 2007, através do INSerralves. Esta parceria resultou da 
expansão do projecto “Unicer Laboratório Criativo”, desde 2005, com vista a dinamizar o 
conceito e assim aumentar o apoio à cultura. 
Então, pode concluir-se que a presente investigação surgiu no âmbito do estágio, porém 
através de um momento vivido e proporcionado pela empresa onde estagiei. Acredito que de 
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outra forma não teria sido possível o despertar desta temática, nem a escolha deste estudo de 
caso, para poder observar a Responsabilidade Social na prática.  
Neste sentido, a experiência de estágio foi um momento privilegiado, tornando exequível 
o desempenho do papel de observador participante. Para além de ser o primeiro contacto com o 
mundo de trabalho, o estágio fomentou nova procura de teoria para fortalecer o meu 
conhecimento e desenvolver-me a nível intelectual.  
A prática não prescinde de uma boa teoria e, ao mesmo tempo, uma prática aprazível fomenta a 
procura de mais teoria. Foi o que me aconteceu e a partir dessa experiência proponho o 
presente projecto de investigação.  
É impreterível mencionar que a selecção da temática Responsabilidade Social prende-se, 
para além dos motivos já referidos, com a actualidade desta questão nos mercados modernos. 
Cada vez mais as organizações tomam consciência do valor desta questão, porque também os 
consumidores estão mais preocupados com a sociedade e com o meio em que estão inseridos. 
Face às crescentes preocupações dos consumidores, as organizações têm necessidade de dar 
resposta a essas inquietações e, desta forma, aproximam-se dos consumidores que se orientem 
pelos mesmos valores. 
Assim, na próxima etapa deste projecto será abordada com mais profundidade a 
realidade do mercado actual, nomeadamente: a importância do profissional de comunicação nas 
organizações modernas; a valorização dos intangíveis quer para os públicos externos quer para 
as organizações; a importância da identidade corporativa das empresas; o conceito da 
Responsabilidade Social e as temáticas que dele advêm, bem como o papel do profissional de 













ENQUADRAMENTO TEÓRICO  
 
1. A pergunta de partida 
 
Para orientar esta investigação e construir uma base de reflexão acerca da temática que 
nos propomos estudar é imperativo uma questão de partida. A questão de partida serve para 
orientar todo o trabalho a desenvolver, é um fio condutor que permite chegar ao local de destino. 
Posto isto, apresenta-se a questão principal desta investigação: “Actualmente, qual a 
importância de uma política de responsabilidade social nas estratégias de marketing e 
comunicação das empresas?”. 
Com este trabalho de investigação pretende-se, efectivamente, perceber a actual 
importância da Responsabilidade Social nas estratégias de marketing e comunicação das 
organizações. Para alcançar este objectivo será realizada uma abordagem teórica referente às 
Relações Públicas e à Responsabilidade Social Empresarial. Iremos, ainda, elucidar a exposição 
teórica através de um estudo caso referente à empresa Unicer, para observar a realidade 
pragmática e visível de uma empresa que assume uma política de Responsabilidade Social. 
 
2. Relações Públicas – definindo o conceito 
 
É crucial dizer que a comunicação faz parte de nossas vidas. Para o ser humano 
comunicar é tão importante como comer e respirar. Ela é inerente à nossa natureza, pois 
necessitamos dela para trocar experiências, sentimentos e ideias. 
A comunicação faz com que estejamos numa aprendizagem constante, é uma actividade 
inerente a todos os seres humanos. Contudo, comunicar não se limita apenas ao uso das 
palavras, qualquer tipo de atitude cujo objectivo seja transmitir alguma mensagem é 
comunicação. Um gesto, um som, a utilização de uma cor que represente aquilo que quer ser 
transmitido, uma roupa, uma imagem, tudo pode ser comunicação.  
Tal como as pessoas comunicam, também as organizações têm necessidade de 
transmitir uma mensagem aos seus públicos. Todas a organizações necessitam de uma partilha 
permanente de informações, acções, ideias ou pensamentos, bem como necessitam de obter 
feedback do que transmitem para os seus públicos. 
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 É neste sentido que emerge a pertinência da comunicação organizacional, que pode 
definir-se com um “processo de criação de estruturas de significado, colectivas e coordenadas, 
através de práticas simbólicas orientadas para atingir objectivos organizacionais” (Mumby, 1988: 
17).  
Numa sociedade cada vez mais exigente, onde o consumidor está mais informado e 
selecto em relação ao que consome, a crescente importância do valor da imagem impõe-se a 
um ritmo frenético. Projectar, cultivar e manter uma imagem reputacional favorável é uma busca 
constante das organizações, do mundo actual. A competitividade e exigência do mercado incitam 
uma luta constante na busca de notoriedade e de preferência. 
Assim, é no contexto da comunicação organizacional que o papel dos profissionais de 
Relações Públicas entra em cena, pois o seu desempenho engloba um “conjunto de actividades 
destinadas a estabelecer e manter um clima favorável entre uma entidade, pública ou privada, e 
os seus diferentes públicos” (Lampreia 1981: 84). 
Lampreia (1981) foca ao longo dos seus trabalhos que as Relações Públicas são uma 
técnica de comunicação. No entanto, alguns teóricos consideram que chamar-lhes técnica é 
uma visão um pouco redutora, dá a impressão de estarmos a tratar de algo mecanizado, 
automático ou mesmo sistémico. As Relações Públicas não se enquadram, de todo, com esta 
característica, uma vez que a comunicação é uma interacção de mensagens, de emoções e de 
apelo à sensibilidade humana. E isto exige muito mais do que técnica. 
Por outro lado, o Instituto Britânico de Relações Públicas apresenta uma definição bem 
mais elaborada e complexa: 
 
 Entende-se por Relações Públicas o esforço deliberado, planificado, coeso e contínuo da alta 
administração para estabelecer e manter uma compreensão mútua entre uma organização pública 
ou privada e o seu pessoal, assim como entre essa organização e todos os grupos aos quais está 
directa ou indirectamente ligada (Lampreia, 1981: 84). 
 
 Nesta definição está nitidamente presente uma referência à linha divisória entre público 
interno e externo de uma organização. 
Uma definição mais simplificada e elucidativa do conceito é apresentada pela 
Associação Portuguesa de Comunicação de Empresa. Esta associação sugere uma definição 
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para a figura e actividade desenvolvida pelo Gestor de Comunicação Organizacional e Relações 
Públicas: 
 
É o profissional que desenvolve a sua actividade na construção e defesa da identidade e da 
reputação de organizações, nomeadamente, empresas, instituições públicas, privadas e sociais, e 
outras entidades, pessoas, bens ou serviços, assim como na expressão da sua identidade e 
credibilização, estabelecendo relações duradouras com diferentes públicos. 
O Gestor de Comunicação Organizacional e Relações Públicas exerce a sua actividade através do 
aconselhamento, desenvolvimento de estratégia e operacionalização de planos e programas 
apoiados na pesquisa, monitorização e análise do ambiente organizacional e seu contexto (Póvoas, 
2009: 15). 
 
As definições do conceito são diversas, mas todas concordam que a função substancial 
do profissional de Relações Públicas é, efectivamente, “dirigir e gerir a comunicação entre uma 
organização e os seus públicos” (Gruning & Hunt, 2003: 53).  
Em suma, as Relações Públicas são um crucial:   
 
Contributo na construção de relacionamentos entre as empresas e os públicos com os quais têm 
contacto ou pretendem vir a ter. Estes são determinantes para o cumprimento ou não da missão 
das organizações. É fundamental para o profissional de RP identificar os públicos estratégicos e 
desenvolver uma network de relacionamentos que permita a ambas as partes serem beneficiadas 
(Póvoas, 2009: 25). 
 
2.1  Origem da profissão em Portugal… 
 
As Relações Públicas são consideradas relativamente recentes no mundo da 
comunicação e a sua tenra idade faz com que sejam percepcionadas, por vezes, com alguma 
desconfiança.  
Na sociedade portuguesa, tal como outras, o conhecimento do termo e do desempenho 
da profissão ainda gera algumas dúvidas. Contudo, o problema é que existe um estigma em 
torno da profissão e uma falsa ideia de que qualquer pessoa poderá ser Relações Públicas. 
Esta abordagem em torno da profissão é deveras preocupante. De tal forma depreciativa 
que Renato Póvoas (2009: 13), profissional de Relações Públicas, afirma que “para o comum 
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dos mortais, as relações públicas são aquelas «criaturas» que normalmente dão a cara por uma 
discoteca, aparecem em todas as semanas nas revistas cor-de-rosa e são amigas de meio 
mundo”. Infelizmente, esta é a concepção da profissão que paira na sociedade. Isto é apenas 
um parêntese para demonstrar a minha indagação em relação a esse estigma. Neste trabalho é 
possível demonstrar o verdadeiro valor e o importante desempenho das Relações Públicas nas 
organizações, uma vez definido o conceito importa, assim, enunciar a origem desta profissão. 
No que concerne à origem, propriamente dita, não existe alguma história das Relações 
Públicas que seja universalmente aceite. Contudo, a maior parte dos autores que as estudam 
defende que o seu início está ligado à formação dos Estados Unidos da América. Note-se que, a 
primeira indicação do desenvolvimento da profissão surgiu com a Revolução Industrial, com a 
consequente expansão da indústria e do comércio, particularmente nos Estados Unidos da 
América.  
As RP surgiram assim, no país supramencionado, em 1906 quando Ivy Lee, o “pai” das 
Relações Públicas, criou o primeiro escritório mundial de RP em Nova Iorque. Fez a sua primeira 
grande campanha em benefício do magnate John D. Rockefeller. Depois de Ivy Lee outros 
profissionais seguiram-lhes os passos: Edwards Bernays, Tommy Ross, Colby Chester, Carl 
Neswson, entre outros igualmente importantes, (Lampreia, 1981). 
Em Portugal, os primeiros registos da prática desta profissão surgem com meio século 
de atraso em relação aos Estados Unidos. Só com a chegada do ano de 1974 e a implantação 
da democracia é que foi possível assistir ao desenvolvimento desta área (Póvoas, 2009). 
No entanto, apesar de ser relativamente recente “a ideia de RP é bastante antiga, quase 
que se pode dizer que estas existem desde a Antiguidade” (Lampreia, 1981: 88). Alguns 
imperadores romanos, como por exemplo Júlio César e Octávio Augusto tê-las-iam utilizado com 
o propósito de projectar uma boa imagem de si mesmos (Lampreia 1981). Já numa altura tão 
remota era valorizada a imagem, enquanto factor de distinção e construção de reputação face 
aos públicos.   
Refira-se, de resto, que a referência à origem das Relações Públicas é pertinente porque 
aqui se vai estudar o caso de uma empresa portuguesa, que está presente no mercado há mais 
de um século. Por outro lado, também se considera ser importante situar a profissão de 
Relações Públicas, visto que será abordada a sua importância numa organização e na gestão e 




3. Valorização dos intangíveis  
  
A relação que as empresas detêm com os consumidores já não é estritamente uma 
relação assente na lógica comercial. Como sustenta Baudrillard in Azevedo et al (2010: 61) “a 
relação deve estabelecer-se, portanto, entre a diferenciação crescente dos produtos e a 
diferenciação crescente da procura social de prestígio. Ora, a primeira é limitada, mas não a 
segunda. Não existem limites para as necessidades do homem enquanto ser social”. Pode, 
então, verificar-se que segundo o autor o ser humano é insaciável, deseja sempre mais e 
melhor. É neste sentido que as empresas devem estar atentas a esta “sede” dos consumidores, 
procurando dar respostas às suas necessidades. 
Actualmente, o consumidor é também um cidadão mais preocupado com a sociedade, 
com a origem dos produtos que adquire, e valoriza cada vez mais a relação emocional com as 
marcas e produtos. Por vezes esta relação é feita de forma inconsciente, porque o processo de 
criação de expectativas desenvolve-se no nosso inconsciente e interfere directamente com as 
motivações, percepções, respostas emocionais e decisões. Estes quatro factores, juntamente 
com o elemento satisfação, são os mais importantes para conquistar e fidelizar consumidores. 
Em alguns mercados e grupos de consumidores as opções não são feitas apenas com 
base nas necessidades, a satisfação não assenta apenas nas características dos produtos ou 
serviços. O consumidor actual deposita confiança e gera uma relação mais íntima com os 
produtos que elege, através da experiência dos estados afectivos e emocionais. Porque consumir 
não é apenas o acto de consumo em si, é considerada uma experiência e relação afectiva com a 
marca ou produto.  
Tal como pronuncia Olins (2005), a busca de diferenciação das empresas é feita tendo em conta 
todo o ambiente emocional que se estabelece com o consumidor, através de argumentos lógicos 
e emotivos. 
As organizações do mercado contemporâneo, cada vez mais atentas a esta nova 
geração de consumidores, criam elementos e mecanismos de produção de significado que 
apelam aos sentimentos e emoções dos seus públicos-alvo. No sentido de os fidelizar e criar 
determinado posicionamento de diferenciação no mercado.  
 
A estratégia de diferenciação passa a ser utilizada por meio de criação de signos e associação a 
ideias, a bens e serviços, fundindo-se tudo num consumo cultural ou numa culturalização do 
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consumo. Como os signos se constroem a partir de relações, é o contexto que dá sentido aos 
signos, que, por sua vez, atribuem valor e diferenciam os agentes envolvidos nas acções de troca 
e de consumo (…) (Baudrillard in Azevedo et al 2010: 62). 
 
Portanto, hoje em dia o recurso aos bens materiais engloba um conjunto de percepções 
e emoções que são caracterizadas pela imaterialidade, o cognitivo humano assente na lógica 
emocional e afectiva para seleccionar os seus bens materiais. É neste contexto que se assiste a 
uma crescente valorização dos intangíveis empresariais. Invoquemos a perspectiva de Villafañe 
(2005: 106): 
 
En la actualidad, casi todo tiene una calidad muy similar, un precio muy parecido y se encuentra 
en los mismos puntos de venta. Las elecciones de compra de los consumidores se reducen a 
short list de marcas, o empresas, de cada sector de consumo que ellos almacenan en su mente. 
Llegar a formar parte de esas tres o cuatro marcas o empresas es lo difícil y eso cada vez se 
consigue menos a través de las propiedades funcionales de la oferta – por su gran indiferenciación 
– y más porque algún atributo intangible puede ser decisivo en el proceso de elección.  
 
No entanto, quando o autor aborda os valores intangíveis destaca a indispensabilidade 
de distinção entre activos intangíveis e recursos intangíveis, que apesar de terem um ponto em 
comum, a imaterialidade, não são o mesmo. De acordo com Villafañe (2005), os activos 
intangíveis são aqueles que detêm capital financeiro associado, como exemplo uma marca.  
Por outro lado, os recursos intangíveis são de três tipos: “los activos no financieros de las 
empresas, los asociados al conocimiento y los que son resultado de una relación estable y eficaz 
con sus stakeholders1, y muy especialmente con los clientes” (Villafañe, 2005: 104). 
Segundo este autor os intangíveis empresariais são quatro: a marca, a gestão do 
conhecimento, a responsabilidade corporativa e a reputação corporativa. Destes quatro apenas a 
marca é um activo intangível, porque o seu valor económico reflecte-se na cotação da empresa. 
De facto, são, sobretudo, os recursos intangíveis que motivam o consumidor actual, 
globalizado, adepto da diferenciação e com aversão ao padronizado. Evidencia-se, portanto, a 
                                                          
1Termo em inglês amplamente utilizado para designar as partes interessadas, ou seja, qualquer indivíduo ou grupo que possa afectar a empresa 
por meio de suas opiniões ou acções, ou ser por ela afectado.  
Retirado em 4 de Outubro de 2011 de http://www.ethos.org.br/docs/conceitos_praticas/indicadores/glossario/.  
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procura de uma marca ou produto que estabeleça uma relação mais íntima com a nossa 
personalidade, crenças, valores, estilos de vida e forma de estar na sociedade. 
  Villafañe (2005: 106) destaca ainda que:  
 
Los intangibles fidelizan no sólo a los clientes sino también a los empleados y a otros stakeholders 
de la empresa por su capacidad para generar una cierta empatía y atracción emocional que con 
frecuencia resulta determinante en las decisiones electivas de esos stakeholders bien ante un acto 
de consumo o una elección de otra naturaleza. 
 
Neste segmento, importa ainda realçar que os intangíveis empresariais não devem ser 
evidenciados em acções esporádicas da organização, devem antes ser parte de uma estratégia 
de comunicação integrada.  
 
La gestión de los recursos intangibles de las empresas no supone „otra gestión‟ paralela a la 
clásica administración de los activos convencionales (materiales, financieros...). 
La gestión de los recursos intangibles responde a la misma visión estratégica de la empresa y su 
misión es - también como la de cualquier otra política corporativa - generar valor para esa 
empresa; valor en forma de conocimiento, de lealtad de clientes o empleados, de reconocimiento 
de sus productos o de su solvencia financiera (Villafañe, 2005: 106). 
 
Com efeito, na esfera da comunicação organizacional são privilegiados os intangíveis: 
valores culturais, traços de identidade, personalidade, notoriedade, imagem e reputação, ou seja 
todos os elementos que constituem a identidade organizacional. A lograda importância da 
identidade corporativa, no mercado actual onde os intangíveis ganham relevo, merece uma 











4.  Identidade Corporativa   
 
(…) A identidade da empresa funciona como um estímulo que provoca uma experiência - a própria 
imagem - no receptor, mediada por este (pelos seus preconceitos, atitudes, opiniões, gostos, etc.) 
e pela natureza do trabalho organizacional que, tal como acontecia com o preceptivo, trata de 
tornar coincidentes o padrão de estímulo e o conceptual (Villafañe, 1998: 27). 
 
O mercado pós-moderno está dotado de mensagens, códigos e simulação, onde a 
aparência é valorizada e a lógica da imagem percebida ganha vantagem. Vivemos, portanto, 
numa era onde os valores económicos não são suficientes para as organizações se 
diferenciarem.  
Tal como os seres humanos também as organizações necessitam de ter uma identidade 
própria, que as distingue das demais. Como sustenta Teresa Ruão (2006: 54) “a identidade 
constitui uma forma das organizações desenvolverem uma identidade própria e afirmarem a sua 
distinção relativamente a outras, com as quais se relacionam no mercado”. 
A identidade corporativa é traduzida pela história de uma organização, pela sua filosofia, 
crenças e valores, pela sua imagem, missão e cultura, pelo seu posicionamento, bem como pela 
sua estratégia de comunicação e objectivos adjacentes. Envolvida numa lógica coerente, ela 
dever ser visível, tangível e abrangente, por isso concretiza-se em traços físicos (elementos 
icónicos e visuais como logótipos, cores, lettering, etc.) e culturais (valores e comportamento 
organizacional). 
 De acordo com Teresa Ruão, a identidade é aquilo que a empresa ou marca é. Ela é 
construída com base no meio que a rodeia, não é isolada e emerge da cultura e da prática 
organizacional. A identidade existe, quer a organização a planeie estrategicamente ou não, e é 
indissociável da sua imagem (percepção mental que os públicos têm da empresa ou marca). 
Ruão (2003: 20) salienta, ainda, que a organização tem todo o interesse em planear a sua 
identidade visto que “gerir a identidade e a imagem de marca parece ser sinónimo de gerir o seu 
valor no mercado”.  
Quando falamos na identidade corporativa de uma organização não podemos descurar o 
conceito de imagem corporativa, pois ela resulta da construção do processo de identidade. A 
imagem de uma empresa representa um fenómeno intangível, “geralmente construído a partir 
de um processo de inputs que, em si mesmos, não seriam determinantes no momento de 
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adoptar uma decisão de compra ou de orientar uma escolha, mas que, em conjunto, podem 
chegar a ser decisivos (…) ”(Villafañe, 1998: 34). 
Desta forma, invoquemos Nicholas Ind, citado em Villafañe (1998: 35), para referir que 
a imagem corporativa:  
 
É aquela que um determinado público tem sobre a empresa. Será determinada por tudo o que a 
empresa faça. O problema a enfrentar é que diferentes públicos interpretam as mensagens de 
forma diferente. Por isso, a gestão da Imagem Corporativa é uma tarefa permanente. 
 
Como confirma o autor, todas as pessoas são diferentes, com personalidades distintas e 
estilos de vida opostos, portanto também as mensagens das empresas são passíveis de 
diferentes interpretações. Desta forma, para que seja construída uma imagem junto dos 
consumidores próxima à identidade da empresa (imagem pretendida pela empresa), há teóricos 
que defendem a adopção de uma estratégia de comunicação global e integrada, para ancorar a 
sua política de imagem de forma global e delineada.  
Villafañe (1998: 43) reforça a ideia de que a função da comunicação corporativa é 
“controlar a imagem através de uma prática comunicativa integral e programada”. O autor 
defende que todas as informações emitidas pela organização devem ser estruturadas de forma 
coerente e uniforme com a sua identidade, missão e objectivos estratégicos. 
Portanto, as mensagens emitidas pelas organizações devem, ainda, ter em conta os 
públicos internos e não estar somente preocupadas com os públicos externos. Na comunicação 
estratégica, a comunicação interna é um factor essencial, pois através dela os colaboradores 
poderão interiorizar a identidade e as mensagens transmitidas pela organização de forma 
pretendida (Ruão, 2006) e, igualmente, tornar-se num elemento vital para a correcta construção 
da imagem por parte dos restantes stakeholders. 
Retomando a questão da identidade organizacional, Teresa Ruão (2006) destaca, ainda, 
que ela é um processo que está em contínua construção. Não se pode alienar do meio em que 
se insere e, portanto, não pode descurar as relações que estabelece com os públicos. A 
identidade de uma organização é, então, um produto social.  
Neste sentido a autora fala, também, das evoluções praticadas pela empresa e das relações que 
esta estabelece com os públicos, sendo estes aspectos cruciais para a projecção da imagem e 
construção da identidade da empresa.  
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Desta forma, Ruão (2006: 54) afirma o seguinte: 
 
E também a relação com os consumidores se tem vindo a alterar. 
Actualmente as empresas buscam um maior envolvimento dos públicos externos nas suas 
actividades, e dão a entender que estes são também parte da empresa. Aos media abrem-se cada 
vez mais as portas, na defesa de políticas de transparência e responsabilidade. Essa 
responsabilidade social é igualmente alegada na relação com a comunidade local, pois hoje, mais 
do que nunca, as empresas procuram agir como um cidadão preocupado e consciente. Os 
programas de apoio às causas sociais levam muitas vezes a empresa à comunidade e a 
comunidade às instalações da empresa. E neste relacionamento “sem fronteiras” da organização 
com os seus stakeholders emergem grandes vantagens para a mesma, como maior fidelização, 
mas também inúmeros benefícios para os públicos que são agora capazes de exigir melhores 
produtos, serviços e consciência social.  
 
De facto, tendo em conta a crescente valorização dos intangíveis e a importância da 
identidade corporativa de uma organização, a Responsabilidade Social é um elemento crucial no 
que concerne à actuação das empresas. Ela faz parte da identidade da empresa que a pratica, e 
ao comunicá-la a empresa aproxima-se do consumidor adepto de práticas social e 
ambientalmente responsáveis. A imagem percebida (pelo consumidor) poderá, efectivamente, 
aproximar-se da imagem pretendida (imagem que a empresa pretende projectar no consumidor). 
Para elucidar este conceito e as temáticas adjacentes, iremos abordar, de seguida, a 














5. RESPONSABILIDADE SOCIAL 
5.1 Definindo o conceito 
 
De acordo com o Livro Verde da Comissão Europeia (2001: 3), a Responsabilidade 
Social das Empresas (RSE) é definida como “a integração voluntária de preocupações sociais e 
ambientais por parte das empresas nas suas operações e na sua interacção com outras partes 
interessadas”. 
Também, a investigadora Gisela Gonçalves cita o Livro Verde da Comissão Europeia para 
enfatizar o carácter voluntário da prática de RSE: “um conceito segundo o qual as empresas 
decidem, numa base voluntária, contribuir para uma sociedade mais justa e para um ambiente 
mais limpo” (2009: 1). 
Para elucidar e reforçar a definição do conceito cita-se, ainda, o Portal da Empresa: 
 
 A Responsabilidade Social das Empresas (RSE) é a integração voluntária de preocupações sociais 
e ambientais nas operações quotidianas das organizações e na interacção com todas as partes 
interessadas. Trata-se de um modo de contribuir para a sociedade de forma positiva e de gerir os 
impactos sociais e ambientais da organização como forma de assegurar e aumentar 
competitividade.2 
 
A Responsabilidade Social é um elemento importante no que concerne à actuação de 
uma organização. No panorama actual, não é suficiente oferecer qualidade, preços competitivos 
ou distinguir-se pelo atendimento personalizado. O consumidor está cada vez mais atento, 
informado, exigente e, acima de tudo, tende a valorizar a relação com as marcas e com os 
produtos que elege. 
Como afirma Renato Póvoas (2009: 32) “é fundamental existir cada vez maior 
consciencialização dos empresários nacionais para o papel social que as suas empresas terão 
de assumir”.  
 Portanto, a Responsabilidade Social é a capacidade de a organização cooperar com a 
sociedade, considerando os seus valores, normas e expectativas para o alcance dos seus 
objectivos. As organizações desempenham um papel de geração de riqueza nas comunidades, 
de criação de postos de trabalho e tiram proveito da comunidade para a obtenção de lucros, no 
                                                          




entanto poderá esperar-se que possam exercer práticas de Responsabilidade Social não por 
caridade ou benevolência, mas porque essa é a obrigação de todas as organizações. Poderá 
entender-se que devem apresentar uma preocupação com a comunidade em que se inserem, e 
com a sociedade em geral. 
 Tal como refere Vítor Melícias (2003: 5) “as empresas desempenham um papel central 
no desenvolvimento sustentável, pelo que a sua responsabilidade, para além do desempenho da 
função produtiva e criadora de riqueza, incide igual e essencialmente no domínio social e 
ambiental”. O conselheiro do Conselho Económico e Social afirma que “a Responsabilidade 
Social das Empresas (RSE) constitui um instrumento para promover o modelo social europeu, 
que oferece a todos os Estados-Membros, e obviamente a Portugal, um caminho para a 
participação no processo de construção europeia” (Melícias 2003: 5). 
 A Responsabilidade Social remete directamente para práticas que zelem pelo bem da 
sociedade, remete para o atenuar das discrepâncias e assimetrias sociais. Ela está directamente 
ligada à cadeia de negócios da empresa e abrange preocupações com todos os públicos: 
accionistas, colaboradores, parceiros, fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio 
ambiente, cujos problemas e necessidades a empresa deve procurar entender e incorporar nos 
seus negócios. No entanto, é importante esclarecer que uma empresa socialmente responsável 
não é aquela que se limita a cumprir as normas legais vigentes: 
 
Ser socialmente responsável não se restringe ao cumprimento de todas as obrigações legais - 
implica ir mais além através de um “maior” investimento em capital humano, no ambiente e nas 
relações com outras partes interessadas e comunidades locais. A experiência adquirida com o 
investimento em tecnologias e práticas empresariais ambientalmente responsáveis sugere que ir 
para além do simples cumprimento da lei pode aumentar a competitividade de uma empresa 
(Melícias 2003: 19). 
 
 Quando se aborda o tema Responsabilidade Social é fundamental que seja referida a 
questão da ética, pois é imperativo que esta reine no seio de uma organização.  
Desta forma, considera-se que: 
 
A ética é a base da responsabilidade social, expressa nos princípios e valores adoptados pela 
organização. Não há responsabilidade social sem ética nos negócios. Não adianta uma empresa 
pagar mal seus funcionários, corromper a área de compras de seus clientes, pagar propinas a 
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fiscais do governo e, ao mesmo tempo, desenvolver programas voltados a entidades sociais da 
comunidade. Essa postura não condiz com uma empresa que quer trilhar um caminho de 
responsabilidade social. É importante haver coerência entre acção e discurso.3 
 
Em outros tempos, a Responsabilidade Social estava intimamente relacionada com a 
filantropia. Contudo, actualmente não faz sentido a sua relação, pois a filantropia é apenas uma 
acção social externa à empresa. A filantropia é basicamente uma contribuição monetária, pelo 
que a RSE deve ocupar-se de todos os campos, desde os seus colaboradores a projectos 
direccionados para a comunidade em geral. 
De acordo com o Instituto Ethos é possível perceber que: 
 
A filantropia é basicamente uma acção social externa à empresa, que tem como beneficiária 
principal a comunidade em suas diversas formas (conselhos comunitários, organizações não-
governamentais, associações comunitárias) e organizações. A responsabilidade social é focada na 
cadeia de negócios da empresa e engloba preocupações com um público maior (accionistas, 
funcionários, prestadores de serviço, fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio 
ambiente), cuja demanda e necessidade a empresa deve buscar entender e incorporar aos 
negócios. Assim, a responsabilidade social trata directamente dos negócios da empresa e de como 
ela os conduz.4 
 
É neste contexto que Renato Póvoas (2009: 33) defende que “as empresas devem 
encarar a responsabilidade social como algo sério que deve ser implementado ao longo de todo 
o ano, com base numa planificação estratégica atempada, e não só no mês de Dezembro, como 
normalmente acontece”. 
Por outro lado, a Responsabilidade Social é por vezes confundida com designações 
como mecenato ou patrocínio. Contudo, importa realçar que o patrocínio funciona na lógica do 
ROI (Retorno sobre o Investimento) e no caso do mecenato existem benefícios fiscais para a 
organização, como por exemplo a redução do Imposto sobre o Rendimento das Pessoas 
Colectivas (IRC) e das Pessoas Singulares (IRS). 
 
                                                          
3 Retirado em 30 de Maio de 2011 de www.ethos.org.br  
4 Retirado em 6 de Junho de 2011 de www.ethos.org.br 
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Muitas vezes confunde-se RSE com acções de filantropia ou de mecenato, actuações pontuais que 
não fazem parte do objecto do negócio da organização. Essas actividades podem pertencer a um 
plano de responsabilidade social, todavia só por si não tornam a empresa socialmente 
responsável. A RSE implica uma decisão de gestão conscienciosa ou ponderada, que não se 
traduz em actos avulsos mas que aposta, pelo contrário, na continuidade dos projectos.5 
 
 O marketing social é outro conceito que surge por vezes associado à RSE, no entanto ao 
contrário dos conceitos supra referidos este revela uma aproximação à Responsabilidade Social.  
Kotler e Zaltman decretaram “o conceito de “marketing social” cuja finalidade é “influenciar a 
aceitação de ideias sociais”, pelo que também é referido como “marketing de causas sociais” e 
“marketing de ideias” (in Azevedo et al 2010: 65). 
De acordo com Azevedo et al (2010: 65) “o “marketing social” pretende alterar ou 
modificar atitudes e/ou comportamentos para assim garantir o bem-estar dos consumidores e 
da sociedade em geral, através dos diferentes meios de que a organização dispõe e utiliza para 
alcançar a mudança desejada”. Claramente, o seu principal objectivo é incitar a mudança social 
para a melhoria das condições de vida dos cidadãos. Pretende activar a consciência social para 
alterar atitudes, comportamentos e modos de agir. O marketing social visa, assim, implementar 
modelos que procuram uma aceitação na sociedade, também a Responsabilidade Social visa 
uma melhoria na esfera social. 
  Com efeito, uma organização que seja socialmente responsável tem de consolidar todos 
os aspectos que englobam a RSE, bem como integrar políticas de gestão eficazes e preocupadas 
com o ambiente interno e externo: 
 
Uma organização socialmente responsável tem em consideração, nas decisões que toma, a 
comunidade onde se insere e o ambiente onde opera. Há quem defenda que as organizações, 
como motor de desenvolvimento económico, tecnológico e humano, só se realizam plenamente 
quando consideram na sua actividade o respeito pelos direitos humanos, o investimento na 
valorização pessoal, a protecção do ambiente, o combate à corrupção, o cumprimento das normas 
sociais e o respeito pelos valores e princípios éticos da sociedade em que se inserem.6 
 
                                                          
5 Retirado em 9 de Maio de 2011 de www.portaldaempresa.pt  
6 Retirado em 9 de Maio de 2011 de www.portaldaempresa.pt 
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Em suma, uma empresa socialmente responsável deve integrar nas suas políticas de 
vivência a ética e a deontologia, deve afirmar-se como uma empresa humana e sensível às 
questões sociais e ambientais, deve ser preocupada com sociedade em que se insere, com o 
ambiente e com o mundo. 
 
5.2 Responsabilidade Social das Empresas: dimensão interna e externa  
 
A Responsabilidade Social é um conceito abrangente que se situa mais no âmbito das 
boas práticas, da ética empresarial e da moral social, do que no dos normativos jurídicos. É 
construída, sobretudo, a partir das práticas concretas das organizações em diversos domínios 
das suas vidas internas e das suas relações externas. 
Segundo Melícias (2003) a RSE abrange aspectos tão diversos como os que vão da 
gestão dos recursos humanos e da cultura da empresa, até à escolha dos parceiros comerciais e 
das tecnologias. O autor salienta que a Responsabilidade Social implica uma abordagem 
integrada da dimensão financeira, tecnológica, comercial, deontológica e social da organização, 
sendo ela na sua essência uma comunidade de pessoas ao serviço do bem comum. 
 É neste contexto que Johnston, citado em Grunig & Hunt (2003), apresenta duas 
dimensões da Responsabilidade Social, a dimensão interna e a externa. 
No que concerne à dimensão interna da RSE este autor enfatiza a importância do 
investimento nos recursos humanos, considerando que a educação e formação contínua dos 
colaboradores gera motivação nos mesmos, contudo há colaboradores que entendem esta 
formação como um benefício para a organização e não para eles. Revelam um olhar céptico às 
formações também por estas não serem remuneradas e na maioria das vezes serem em 
horários extraordinários. Ainda assim, segundo Johnston, a Responsabilidade Social das 
organizações deve começar dentro das mesmas, para com os seus colaboradores e pela 
comunicação com estes. 
Este autor refere, ainda, que o respeito pelos direitos humanos fundamentais, igualdade 
de oportunidades (não discriminar pessoas com limitações ou deficiências, nem discriminar 
géneros), higiene, saúde e segurança no trabalho, investimento na cultura e na ética empresarial 
e preocupação com o meio ambiente, devem ser incutidos na cultura e valores organizacionais. 
São questões da dimensão interna da RSE (Responsabilidade Social Empresarial) deveras 
importantes, que todas as organizações devem cumprir. O exercício de uma boa prática de 
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Responsabilidade Social gera, a médio prazo, motivação nos colaboradores e, por vezes, a 
motivação gera um aumento de produtividade. Johnston (in Grunig & Hunt, 2003) considera que 
um colaborador motivado trabalha com mais empenho. 
Relativamente à dimensão externa da RSE, Johnston (citado em Grunig & Hunt, 2003) 
compreende que esta dimensão envolve a relação com o consumidor e com todos os 
stakeholders da empresa, ou seja as organizações têm responsabilidade sobre a qualidade dos 
produtos ou serviços, e devem prestar atendimento às reclamações, bem como cumprir o tempo 
de resposta às reclamações. Partilhando da opinião de Johnston, o conselheiro Vítor Melícias 
realça que “as empresas públicas, privadas e sociais e cooperativas têm por objectivo a 
produção de bens e serviços em condições de fiabilidade, qualidade e segurança” (2003: 15). 
 Outro ponto fundamental que a dimensão externa engloba, de acordo com Johnston, é a 
preocupação com os impactos ambientais e com a conservação da energia. Também, a relação 
com a comunidade, contribuições voluntárias, acções de voluntariado e projectos de 
solidariedade social, compõem ainda a dimensão externa da RSE. 
 De resto, importa acrescentar que a Responsabilidade Social deve ser uníssona. Deve 
ser encarada como uma dimensão da organização, onde é desenvolvido um conjunto de acções 
(internas e externas) em benefício da sociedade e que estão para além da sua obrigação legal. É 
necessário estabelecer uma relação com os factores internos e externos, para responder às 
expectativas e fidelizar consumidores. 
 
5.3  As Relações Públicas e a Responsabilidade Social  
 
“Public relations is the practice of social responsibility” 
 Edward L. Bernays 
 
Actualmente, vivemos profundas mudanças em todos os campos da sociedade quer 
sejam a nível político, económico ou social. As organizações começam a ter consciência da 
importância da Responsabilidade Social e investem, cada vez mais, numa política de RSE para 
marcar uma posição de diferenciação no mercado. 
Todos os dias nos deparamos com acções de solidariedade social, de defesa do meio 
ambiente e dos direitos dos trabalhadores, campanhas que visam diminuir as disparidades no 
meio social, etc. Vemos frequentemente acções de sensibilização que apelam à preservação do 
meio ambiente, redução da pobreza e das assimetrias em todo o mundo. 
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Hoje em dia, mais do que nunca, fala-se da Responsabilidade Social das organizações, 
de balanço social, de cidadania empresarial, corporativa ou de projectos de voluntariado, etc. 
“Mas a exploração dessa temática pelos estudiosos não é tão nova. Renomados pioneiros das 
relações públicas, há muitas décadas, já preconizavam a função social das relações públicas” 
(Kunsch, 1986: 129).  
  Por exemplo, Edward Bernays defendia, em 1920, que a base consistente para a prática 
das relações públicas correctas e eficientes estava nas ciências sociais e na sociedade 
democrática (Kunsch, 1986). 
  Também Harwood Childs, 1940, defendia que “o problema básico da actividade é o 
relacionamento de uma organização com a sociedade, cumprindo ela a sua missão quando 
compreende as implicações de uma prática voltada especificamente para esse fim” (Kunsch 
1986: 129). 
 Portanto, pode apreciar-se que, segundo Edward L. Bernays citado em Grunig & Hunt 
(2003: 106), “as Relações Públicas são a prática da Responsabilidade Social” (…). Todos os 
grandes profissionais de Relações Públicas, desde Ivy Lee, têm insistido que a responsabilidade 
perante os públicos é uma questão imperativa para as Relações Públicas (Grunig & Hunt, 2003).                                              
Estes teóricos enfatizam que além do poder praticar a Responsabilidade Social é 
imperativa a questão do dever realizar essa prática. Portanto, as organizações devem exercer 
práticas responsáveis na sociedade não porque sejam boas samaritanas, mas porque essa é a 
sua obrigação para com a sociedade, uma vez que usufruem dela para atingir os seus objectivos 
comerciais. 
Grunig & Hunt (2003: 112) afirmam, ainda, que “a responsabilidade pública é um 
dogma básico das Relações Públicas. Se a organização não necessita de ser responsável perante 
os seus públicos, também não lhe são necessárias as Relações Públicas”.  
Aqui, está evidente o imprescindível papel do profissional das Relações Públicas na 
Responsabilidade Social, uma vez que estas exercem a função comunicativa, a mais importante 
numa organização, agem no sentido de criar e manter um clima favorável entre a organização e 
os seus diferentes públicos. 
As RP devem propor à administração uma política de comunicação que atenda às necessidades 
da sociedade. Visto que exercem o papel de intermediar a comunicação, entre os públicos e a 




Deste modo, é possível afirmar: 
 
Não se pode limitar o trabalho de Relações Públicas apenas a contar e divulgar as realizações de 
uma organização. Esta precisa ser consciencializada de sua responsabilidade para com a 
sociedade. Ela tem que se lembrar disso e cumprir seu papel social, não se isolando do contexto 
onde se insere nem querendo usufruir da comunidade apenas para aumentar seus lucros 
excessivos (Kunsch, 1986: 46). 
 
Um dos maiores propósitos das relações públicas excelentes é conseguir equilibrar os interesses 
privados da organização com os interesses dos públicos e da sociedade (…). 
Se as organizações excelentes são publicamente responsáveis, necessitam de relações públicas 
excelentes para as ajudar a atingir esse objectivo (Grunig in Gonçalves, 2005: 413). 
 
Neste contexto, considera-se insubstituível o profissional de Relações Públicas numa 
organização, porque só assim será possível a prática de uma política de Responsabilidade Social 
unânime, coesa e eficaz. Contudo, o trabalho de um RP está subordinado aos quadros 
superiores da organização. Ele deve sensibilizá-la para a necessidade de práticas sociais e 
ambientais responsáveis, mas o seu exercício depende da administração da empresa.   
Assim, invoca-se Grunig e Hunt (2003: 119): 
 
Las Relaciones Públicas (…) constituyen una función de comunicación. Por lo tanto, los directores 
de Relaciones Públicas no suelen tener el poder suficiente para conseguir que una organización 
sea responsable públicamente. Lo que pueden hacer es comunicar a los subsistemas de la 
organización lo que los públicos creen que son conductas irresponsables de esa organización. 
También pueden informar a los públicos de lo realizado responsable o irresponsablemente por la 
organización, y lo que está haciendo para rectificar las áreas de irrespinsabilidad. 
 
Deste modo, é possível verificar-se a base de trabalho deste profissional de 
comunicação, que consiste em fazer coincidir o interesse público com o privado.  
Conforme evidencia Renato Póvoas (2009: 29): 
 
O êxito das Relações Públicas consiste em conseguir fazer coincidir o interesse público com o 
privado, ou seja, em alcançar equilíbrio entre o que ambas as partes valorizam. Este é um desafio 
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de elevada dificuldade que requer uma correcta análise dos objectivos da empresa e uma 
interpretação clara do que a opinião pública ou os clientes pretendem. 
 
Tendo em conta a lograda necessidade de as empresas modernas articularem a sua 
vocação comercial com a esfera social, não pode uma organização, nos dias que correm, 
dispensar as Relações Públicas. Porque só assim esta articulação poderá ser desempenhada 
com êxito e eficácia, assente numa política de comunicação integrada e transversal a todos os 
públicos (internos e externos). 
Para concluir este ponto e reforçar a pertinência das RP na gestão da Responsabilidade 
Social, importa expor o ponto de vista de Chemello (2002)7 
 
A gestão da Responsabilidade Social, por meio das Relações Públicas, gera nos públicos 
envolvidos, atitudes que propiciam um significativo retorno social, representado por benefícios de 
diversas ordens. Benefícios tais como: o fortalecimento do conceito favorável em relação aos seus 
públicos de interesse, a potencialização da marca, a lealdade dos clientes já existentes e conquista 
de novos, uma maior divulgação na mídia, a obtenção de reconhecimento público, o aumento da 
auto-estima e da motivação dos funcionários e colaboradores. 
 
Em suma, o profissional de comunicação em questão é considerado um elemento vital 
para as organizações que pretendem alcançar um lugar de destaque no mercado. Tal como 
enfatiza Santa Cruz (2006: 97) “a comunicação está no coração das estratégias de 
Responsabilidade Social, assumindo uma transversalidade que nunca antes tinha tido e 
permitindo dar visibilidade, valorizar e prolongar os compromissos assumidos pela empresa em 










                                                          
7  Chemello, T., (2002). O profissional de Relações Públicas actuando no terceiro sector.  




6.  Balanço Social: a legitimação da Responsabilidade Social  
 
O bom relacionamento da empresa com os seus públicos e com meio ambiente é de extrema 
importância para sua sobrevivência, por isso a responsabilidade social é o grande diferencial, 
porque através de projectos sociais é possível criar e manter uma simpatia com os diferenciados 
públicos com os quais mantém contacto e isto também se dá pela publicação do balanço social 
com os fatos já ocorridos e legitimados (Michel & Porciuncula, 2006: 9). 
  
De facto, a RSE tem tido uma crescente visibilidade no universo empresarial, um pouco 
por todo o mundo, estando no centro das discussões as reais intenções da empresa ao 
adoptarem uma postura socialmente responsável.  
O consumidor está cada vez mais atento e informado sobre as marcas e os seus 
produtos, sobre as tendências que o circundam e, no fundo, sobre a forma como funciona a 
sociedade em que vive. Rodeado de tanta informação e mensagens, por vezes, fica no embaraço 
da escolha. O cepticismo cresce e surge a velha máxima: “ver para crer”.  
Na realidade, qualquer empresa que apresente uma imagem socialmente responsável 
está sujeita a que sejam levantadas questões acerca das suas verdadeiras intenções e 
objectivos. Qualquer incoerência entre discurso e acção será rapidamente detectada e os 
consumidores não pensarão duas vezes em punir a falsa cidadania empresarial através das suas 
escolhas no acto de consumo. É muito difícil recuperar a reputação depois de um “escândalo”.  
Neste sentido, surge o balanço social para mostrar resultados e efectivar a plausibilidade 
das acções e políticas socialmente responsáveis levadas a cabo pelas empresas. Portanto, o 
balanço social é uma publicação onde consta um relatório do desempenho da empresa no que 
respeita à sua actuação social e ambiental. É, também, conhecido como relatório de 
sustentabilidade. 
De acordo com Sucupira (in Trevisan, 2002: 3): 
 
O balanço social é um conjunto de informações sobre as actividades desenvolvidas por uma 
empresa, em promoção humana e social, dirigidas a seus empregados e à comunidade onde está 
inserida. Através dele a empresa mostra o que faz pelos seus empregados, dependentes e pela 






Também, Iudícibus (in Trevisan, 2002: 4) invoca o conceito esclarecendo que: 
 
O balanço social tem por objectivo demonstrar o resultado da interacção da empresa com o meio 
em que está inserida, o grau de responsabilidade social assumido e assim prestar contas à 
sociedade pelo uso do património público, constituído por recursos naturais, humanos e o direito 
de conviver e usufruir dos benefícios da sociedade em que actua. 
 
Neste contexto, considera-se o balanço social como um instrumento facilitador e 
multiplicador do processo de consolidação da Responsabilidade Social das empresas. É, 
portanto, um mecanismo de transparência para com a sociedade e para com todos os 
stakeholders, essencial na promoção de credibilidade. 
De acordo com Levek et al (2002: 18): 
 
Muitas empresas começaram a divulgar o balanço social principalmente para tornar público o que 
elas têm feito na área social, pois perante seus clientes isto se torna um factor importante na 
decisão de compra de seus produtos ou serviços, e também pode ser um diferencial perante seus 
concorrentes, accionistas, investidores e funcionários. 
 
Kroetz citado em Levek et al (2002: 18) salienta que o balanço social traz inúmeros 
benefícios para as empresas: 
  
O balanço social pode também ser utilizado como uma fonte de marketing para a empresa, pois a 
sua divulgação funciona como um instrumento de publicidade, constando a política da empresa, a 
forma como é administrada e quais são os factores que ela preza. Pode funcionar como uma 
publicidade da empresa, sendo um aspecto de extrema relevância que pode seduzir empresários e 
o público em geral. 
 
Considera-se, portanto, que uma das funções do balanço social é o reforço da imagem e 
da reputação da organização, que adopta na sua vivência a RSE. 
De resto, importa acrescentar que o balanço social surge, ainda, no sentido de diminuir 
os efeitos das “mentiras” das empresas, como é o exemplo do Greenwash: “acto de induzir o 
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consumidor ao erro quanto às práticas ambientais de uma empresa ou os benefícios ambientais 
de um produto ou serviço”.8 
O Greenwash, também conhecido por “branqueamento ecológico” dá-se quando uma 
organização comunica que desenvolve comportamentos ecologicamente responsáveis, mas na 
realidade não adopta essa postura. O seu objectivo é conquistar uma reputação favorável na 
opinião pública. Porém, quando as organizações comunicam uma Responsabilidade Social que 
não corresponde à realidade, correm elevadíssimos riscos de alcançarem um efeito contrário ao 
pretendido e de serem desacreditadas pelos seus diversos públicos. 
 
7. Em síntese…. 
 
Num passado não muito longínquo a preocupação primeira das empresas era a 
obtenção de lucro, no entanto recentemente é defendido o chamado “Triple Bottom Line”, ou 
seja as empresas devem procurar o lucro em perfeito equilíbrio com aspectos sociais e 
ambientais, em resumo de uma forma sustentável. 
Nos dias que correm as organizações e marcas devem estar cada vez mais atentas ao 
meio em que se inserem, à sociedade da qual fazem parte e para a qual comunicam os seus 
produtos. Procurando, assim, criar uma relação de proximidade com aqueles que definem como 
sendo os seus públicos-alvo.  
Neste sentido, é importante comunicar de uma forma estratégica: perceber quais as 
principais tendências sociais vigentes, quais os gostos, comportamentos, hábitos ou estilos de 
vida daqueles aos quais pretendem fazer chegar as suas mensagens, de uma forma eficaz e de 
acordo com os objectivos delineados. 
A procura de diferenciação e aproximação ao consumidor final é uma busca constante 
no mercado global. Portanto, conhecer o consumidor é fundamental para o sucesso de qualquer 
organização ou marca, pois só assim poderá perceber o que o leva à acção, ao consumo ou à 
escolha de determinado produto, em detrimento de outro similar.   
Também, a crescente valorização dos intangíveis influencia a actuação das empresas na 
sociedade. Ela faz com que as organizações procurem ser socialmente responsáveis, para 
projectarem uma imagem reputacional favorável e atingir um nível de fidelização, junto dos seus 
públicos.  
                                                          
8 Retirado em 15 de Maio de 2011 de http://embalagemsustentavel.com.br/tag/greenwash/   
40 
 
Estabelecer uma relação afectiva e emocional com o consumidor pode alcançar 
vantagem competitiva no mercado e, ao mesmo tempo, apresentar um benéfico social. Quando 
a aproximação ao consumidor e ao seu estímulo emocional resulta de uma política de 
intervenção na sociedade.  
 
 A maioria das empresas reconhece que actividades socialmente responsáveis melhoram suas 
imagens junto dos consumidores, accionistas, comunidade financeira e outros públicos relevantes 
(…) são negócios saudáveis que resultam em uma imagem favorável e, no final das contas em 
maiores vendas. O contrário também é verdadeiro: percepções de responsabilidade social por 
parte de uma empresa afectam negativamente as decisões de compra do consumidor (Kanuk & 
Schiffman in Formentini, s/d: 8). 
 
Convictas das necessidades do mercado as empresas tomam consciência da crescente 
pertinência dos valores intangíveis. Recorremos a Tami citado em Villafañe (1998: 40) que 
afirma que: 
 
Os activos invisíveis são a fonte real da competitividade e o factor-chave da adaptação corporativa 
por três razões: são difíceis de acumular, susceptíveis de múltiplos usos simultâneos e constituem 
inputs e outputs das actividades empresariais. 
 
Neste sentido, considera-se a Responsabilidade Social como um valor intangível que 
pode ser um importante factor de diferenciação da concorrência, considerando a emergência de 
um tipo de consumo em que as pessoas estão atentas à conduta praticada pelas empresas. 
Apesar de poder gerar algum cepticismo em alguns consumidores, a verdade é que a 
Responsabilidade Social pode ser, em grande parte dos casos, um factor determinante na 
eficácia das estratégias de marketing e comunicação das organizações. 
Para sustentar esta visão, apoiamo-nos em Orchis et al (in Levek et al, 2002: 20) que 
refere que a postura socialmente responsável de uma organização pode melhorar o seu 
desempenho, a médio e longo prazo, e alcançar benefícios como: “valor agregado à imagem 
corporativa da empresa; motivação do público interno; posição influente nas decisões de 
compra; vantagem competitiva; influência positiva na cadeia produtiva; reconhecimento dos 




Orchis (in Levek et al, 2002: 20) ressalva ainda que: 
 
A responsabilidade social não se restringe apenas à organização, mas envolve toda a sua área de 
influência e seus funcionários, caracterizando-se como um modo de a empresa ser competitiva, 
conquistar e ampliar o mercado. Isso porque a responsabilidade social não pode ser destacada 
como uma acção caridosa ou como uma filantropia isolada, motivada por um sentimento de culpa 
provindo da utilização dos recursos da sociedade, ou por iniciativa unilateral do empresário, mas, 
sim, alinhada aos objectivos da empresa, que devem contemplar a responsabilidade social. 
 
Assim, reconhece-se que a existência de uma política de Responsabilidade Social é 
imprescindível para as organizações. Contudo, esta deve ser coerente e não visionada em 
acções pontuais, como por exemplo apenas no Natal. Deve ser parte integrante de uma 
estratégia de comunicação integrada e transversal a toda a organização, que procure uniformizar 
todas as mensagens transmitidas, internas e externas (Póvoas, 2009). Permitindo, assim, uma 
aproximação entre a imagem pretendida pela organização e a sua imagem percebida (pelos 
públicos), que torna possível o cumprimento dos objectivos estratégicos e da missão da 
organização (Ruão, 2006). 
Recapitulando, reconhecemos com base no trabalho teórico feito até aqui que o valor 
intangível associado a uma política de RSE manifesta-se numa vantagem competitiva para as 
organizações, na mediada em que a imagem percebida, pelos públicos, será favorável à sua 
reputação (imagem pretendida).  
Já foi mencionado que a Responsabilidade Social pode ser um factor determinante no 
que respeita à eficácia das estratégias e objectivos das empresas. Contudo, acredita-se que as 
empresas devem ser socialmente responsáveis de forma uníssona, holística e integrar práticas 
responsáveis a todos os níveis: missão, objectivos e estratégias, relação com todos os 
stakeholders e sociedade, entre outros. Devem, portanto, ser plenas e coerentes nas suas 
acções e políticas, cumprindo todos os requisitos da dimensão interna e externa da RSE, já aqui 
mencionados. Porque uma empresa que pratica, por exemplo, acções de voluntariado e, ao 
mesmo, não respeita os direitos humanos dos seus colaboradores, não é socialmente 
responsável. 
Para finalizar, considera-se que a publicação de auditorias e relatórios de 
Responsabilidade Social e Ambiental, bem como balanço social, desempenha um papel 
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fundamental para que os consumidores sejam elucidados e não sejam enganados pelas práticas 
de Greenwash. Só através da transparência é possível a promoção de uma imagem reputacional 
credível e plausível. 
   
Actualmente, qual a importância de uma política de responsabilidade social nas 
estratégias de marketing e comunicação das empresas? 
 
Com base em todo o trabalho efectuado até aqui, pode concluir-se que a 
Responsabilidade Social é um factor determinante na eficácia das estratégias de marketing e 
comunicação das empresas modernas que querem vingar no mercado. Uma política de RSE 
coerente e assente numa estratégia de comunicação integrada favorece a imagem 
percepcionada pelos consumidores e por todos os stakeholders. Por sua vez, a imagem 
percebida motiva a razão de compra do consumidor, gera a diferenciação e o valor percebido 
que os públicos têm das marcas e produtos.  
De seguida será apresentado um esquema que auxilia a síntese da investigação feita até 
aqui, foi elaborado pela própria com base nos autores estudados anteriormente, nomeadamente 
Villafañe (2005) e Teresa Ruão (2006). Apresenta-se, portanto, como uma retenção própria de 
toda a teoria estudada até aqui. É fruto do que foi interiorizado e explorado sobretudo dos 
autores supracitados.  
Desta forma, pode-se procurar responder à pergunta de partida: “Actualmente, qual a 
importância de uma política de responsabilidade social nas estratégias de marketing e 











                                                                                                              Fonte: Esquema da autora 
 
De facto, é uma realidade que os públicos valorizam uma relação afectiva e emocional 
com as marcas e produtos que seleccionam. Tendo em conta os autores estudados 
anteriormente, considera-se que essa relação é fundamental na aproximação da imagem 
pretendida (por parte das empresas) à imagem percebida (pelos públicos). Portanto, aquelas 
empresas que sejam socialmente responsáveis aproximam-se dos consumidores que se 
orientam pelos mesmos valores. 
 As organizações têm todo o benefício em serem social e ambientalmente responsáveis, 
tendo em conta todo o processo explicado até aqui pode considerar-se a Responsabilidade Social 
como um factor de diferenciação que ajudará na construção de uma boa reputação, notoriedade 
e credibilidade, assim como a possibilidade de fidelização dos consumidores e todos os 
stakeholders da empresa. Quando uma organização consegue, através de uma política de RSE, 
aproximar a imagem percebida à pretendida está alcançar uma vantagem competitiva no 
mercado. 
Adopção de uma política de RSE na estratégia de marketing e 
comunicação, assente numa estratégia de comunicação integrada. 
CONSUMIDOR E STAKEHOLDERS 
VALORIZAÇÃO DA RELAÇÃO 
COM AS MARCAS 
Associação às marcas: 
 - Estilos de vida 
- Atitudes e Emoções 





- Fidelização de 
consumidores 





  Em síntese, uma empresa que se posicione como cidadã responsável será considerada 
no acto de compra e, assim, poderá revelar maior segurança ao consumidor. É-lhe acrescido 
valor percebido e notoriedade em função da sua actuação na sociedade. Por consequência, uma 
empresa que revele práticas socialmente responsáveis atinge um nível de notoriedade e 
credibilidade, que outras empresas menos responsáveis socialmente não terão. Para corroborar 
esta visão apresentamos a perspectiva de Camargo in Levek et al (2002: 18) que defende que 
“a empresa que cumpre o seu papel social aumenta a capacidade de atrair maior quantidade de 
consumidores”. 
 De resto, importa acrescentar que durante todo o processo de implementação e gestão 
de uma política de Responsabilidade Social, coerente e que conjugue todas as dimensões da 
RSE (dimensão interna e externa), é efectivamente imprescindível o profissional de Relações 
Públicas. Como já referimos anteriormente, este profissional de comunicação desempenha um 
papel fundamental no delineamento dos objectivos estratégicos das organizações e, melhor do 
que ninguém, está a par das necessidades da sociedade. Como foi relatado precedentemente, a 
tarefa de um RP baseia-se na gestão e construção da relação entre as empresas e os seus 
públicos, procurando, sempre, promover acções que contribuam para o desenvolvimento da 
imagem e reputação favoráveis à empresa.  
 Assim, tendo em conta a lograda importância da Responsabilidade Social na sociedade 
actual, Gisela Gonçalves destaca o papel das Relações Públicas na organização, para reforçar a 
ideia de que a prática de uma política de RSE não deve descartar a presença deste profissional 
de comunicação: 
  
Relações Públicas é a função de gestão que ajuda a estabelecer e manter canais mútuos de 
comunicação, a aceitação e cooperação entre a organização e os seus públicos, que envolve a 
administração de crises ou controvérsias; que auxilia a administração a manter-se informada e a 
responder à opinião pública; que define e enfatiza a responsabilidade da administração em servir o 
interesse público (Grunig e Hunt in Gonçalves, 2005: 407). 
 
Efectivamente, a organização necessita de obter feedback das acções socialmente 
responsáveis. Para tal não deve, de maneira alguma, prescindir do profissional de comunicação 
que trata de gerir os fluxos de informação entre os públicos (internos e externos) e a 
administração da organização. 
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UNICER: UM ESTUDO DE CASO 
 
1. Metodologia  
 
 Durante o período de estágio foi possível entender a importância da Responsabilidade 
Social e da imagem corporativa para a empresa Unicer. Aliando esta observação à actualidade 
da temática em questão tornou-se exequível o delineamento deste projecto. A pertinência de 
práticas socialmente responsáveis está efectivamente presente quer no seio organizacional, no 
académico, quer também para o consumidor e para a sociedade em geral. 
Neste trabalho optou-se por efectuar um estudo de caso, de forma a contextualizar a 
abordagem teórica com um exemplo real. Para fundamentar e tentar perceber a 
Responsabilidade Social, aplicada a um caso prático, concluiu-se que efectuar um estudo de 
caso seria um método importante para oferecer respostas a esta investigação. O motivo desta 
decisão prende-se com a essência de um estudo de caso, que passa por tentar esclarecer uma 
decisão ou um conjunto de decisões: o motivo pelo qual foram tomadas, como foram 
implementadas e quais os resultados (Yin, 2005). 
 De acordo com Yin (2005) a necessidade de se utilizar esta estratégia de pesquisa deve 
nascer do desejo de entender um fenómeno social complexo. Segundo este autor, o estudo de 
caso é uma pesquisa empírica que investiga um fenómeno contemporâneo dentro do seu 
contexto real. Portanto, o que aqui se pretende é estudar a importância da Responsabilidade 
Social em Portugal e, desta forma, tentar analisar o desempenho de uma empresa portuguesa 
que adopta uma política de RSE. 
De referir que, para a elaboração do estudo de caso relativo à Unicer serão tidas em 
conta fontes primárias e fontes secundárias, tais como: documentos institucionais (cartas, 
brochuras, comunicados, planos, relatórios, publicações, etc.) e informações recolhidas durante 
algumas conversas com um dos responsáveis pela estratégia de Responsabilidade Social da 
Unicer. De salientar, ainda, que serão tidas em conta informações retiradas da reunião9 com 
António Pires Lima, presidente da Unicer, que tive oportunidade de assistir durante o período de 
estágio. 
                                                          
9 Ao longo deste trabalho serão utilizadas, sempre que pertinente, citações de António Pires Lima. As informações foram retiradas de uma 
conferência/reunião, no Hotel Sheraton no Porto, a que tive oportunidade de assistir durante o período de estágio na consultora Amazing Ideas. 
Nesta sessão o presidente da Unicer, Pires Lima, falou sobre a política de RSE da Unicer. 
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Desta forma, para proceder à estruturação do estudo de caso será elaborada de seguida 
uma contextualização da Unicer, bem como uma descrição sumária da política de RSE desta 
empresa. Importa, aqui, destacar que neste estudo de caso será incluído apenas o ponto de 
vista da Unicer, uma vez que não foi possível inquerir/entrevistar colaboradores, fornecedores, 
consumidores, entre outros stakeholders. 
 
2. Contextualização do estudo de caso   
 
A  dedica-se ao sector das bebidas em Portugal, o seu core business 10está 
vocacionado para a cerveja, água engarrafada, refrigerantes, vinho e café, bem como para 
produção e comercialização de malte e para o mercado do turismo, através da gestão das infra-
estruturas turísticas: parque de Vidago, das Pedras Salgadas e as termas de Melgaço e 
Envendos. De capital maioritariamente português, detida em 56% pelo Grupo VIACER (BPI, 
Arsopi e Violas) e em 44% pelo Grupo Carlsberg, é (re) conhecida como sendo a maior empresa 
do sector cervejeiro, em território nacional. 
Presente no mercado desde 1890, com sede em Leça do Balio (Matosinhos), consolida 
uma sólida evolução histórica11 aliada a uma constante aposta na inovação, afirmando que a sua 
forma de actuação no mercado é pautada pelo rigor e pela exigência depositada na qualidade 
dos produtos e marcas que comercializa.  
A par da crescente aposta na inovação, a empresa delineou no início do segundo milénio 
uma actuação direccionada para uma vertente mais responsável, voltada para a comunidade e 
para todos os seus públicos. Desde 2000, a empresa tem vindo a afirmar o seu crescimento de 
uma forma sustentada, orientando-se por uma nova estrutura organizacional que contempla um 
conjunto de funções corporativas que integram e promovem a estratégia de desenvolvimento do 
grupo e por unidades de negócio. Em 2001, foi criada a assinatura “Entre os nossos sonhos e 
os vossos sorrisos”, que traduz a forma como a empresa deseja construir o futuro do grupo.  
O início desta nova fase é, também, demarcado no ano de 2006. Quando a empresa 
revê a sua política de actuação no mercado e, com a entrada de António Pires Lima para o cargo 
de presidente da comissão executiva, define uma nova orientação estratégica que engloba novos 
                                                          
10 O núcleo de negócio, ou a principal actividade. (Tradução própria) 
11 Anexo 1 
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guidelines12 de gestão: aposta numa cultura de resultados, a focalização nos negócios de cerveja 
e águas e a simplificação da estrutura organizacional da empresa. Nesta altura, ambiciona 
também a estratégia de consolidação de um bom desempenho nos mercados estrangeiros, bem 
como a actualização de competências comerciais e de marketing. 
Com mais de 117 anos de história13, a empresa da Leça do Balio apresenta um notório 
crescimento no mercado nacional e internacional e alia à sua actuação uma aposta constante na 
inovação. Como demonstra um artigo da revista Marketeer: “em 2010 a Unicer investiu 30 
milhões de euros em Inovação (Fonte: COTEC) e ocupa o 8º lugar no top 10 do ranking das cem 
empresas que mais investem em I&D em Portugal, apresentado pelo Ministério da Ciência, 
Tecnologia e Ensino Superior, em Novembro último”.14 Numa fase posterior deste trabalho será 
possível clarificar, de forma pormenorizada, o seu desempenho no que respeita à inovação.  
 
2.1 As marcas Unicer  
 
No que diz respeito ao mercado das cervejas, a Unicer produz a Super Bock (Stout, 
Green, Sem álcool, Abadia, Abadia Rubi, Abadia Gold) e comercializa as marcas Cheers, 
Carlsberg, Cristal e Tetley´s.  
Recentemente, presenteou os apreciadores de cerveja com um novo produto, Super 
Bock Classic, mais orientado para o consumidor masculino. Tal com referiu Rui Freire 
(responsável de marketing da Unicer), em entrevista à revista Marketeer, esta é “uma cerveja 
masculina para um consumidor maduro e frequente”.15 
A Super Bock Classic chegou ao mercado em Maio de 2011, no mês seguinte foi a vez 
de Somersby, bebida de sidra que veio juntar-se à panóplia de bebidas do grupo Unicer. Esta 
última, ao revés da primeira, está mais orientada para um universo mais sofisticado e pretende 
posicionar-se no mercado como um produto mais selecto, para ser bebido em ocasiões mais 
requintadas.  
O responsável de marketing da Unicer afirma, em entrevista ao Hipersuper, que “a Somersby 
será selectiva e vamos tentar criar uma moda, uma vez tratar-se de uma bebida trendy. O apelo 
                                                          
12 Directrizes ou orientações. (Tradução própria) 
13 História detalhada da empresa (1890-2005) em http://www.unicer.pt  
14 Fonte: http://www.marketeer.pt/2011/03/02/unicer-com-resultados-record/, acedido a 30 de Junho de 2011. 
15 Entrevista Rui Freire disponível em http://www.marketeer.pt/2011/05/05/classic-o-lancamento-do-ano-para-super-bock/, acedido a 30 de 
Junho de 2011. 
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de Somersby crescerá proporcionalmente à capacidade que exista de passar esses valores 
trendiness, produto de moda, vanguardista e experimentalista”.16 
 Rui Freire, salienta ainda que as novas apostas da Unicer pretendem ser o reforço de 
toda a estratégia do grupo, assente na inovação. “Cada vez mais na Unicer seguimos três pontos 
na estratégia de inovação: a primeira condição é que a inovação acrescente, de facto, valor à 
companhia, aos nossos clientes e consumidores; a segunda, que seja uma inovação com apoio 
continuado, não queremos ter inovação de “toca e foge”; e, por último, uma inovação que tenha 
potencial de internacionalização. Da conjugação destes três elementos nascerá uma estratégia 
de inovação muito consolidada e sustentada”17, destaca o responsável de marketing da empresa. 
No segmento do engarrafamento de águas a empresa tem a seu cargo: Vitalis (incluindo 
Vitalis Sabores), Caramulo, Água das Pedras (incluindo Pedras Levíssima e Pedras Sabores), 
Vidago e Melgaço. Quanto ao mercado dos refrigerantes e sumos, a empresa é detentora das 
marcas: Frutis (Natura e Ice Tea), Frisumo, Guaraná Brasil, Snappy e Soccerade.  
A sua actuação no comércio dos vinhos consagra as marcas: Quinta da Pedra (incluindo 
Aguardente Velha), Senhoria, Quinta do Minho, Campo da Vinha, Porta Nova, Vinha das Garças, 
Vinha de Mazouco (incluindo Reserva), Planura (incluindo Reserva, Trincadeira e Syrah), Monte 
Sacro e Vini.  
De salientar, ainda, que uma das unidades de negócio da empresa dedica-se às marcas 




                                                          
16 Entrevista Rui Freire disponível em http://www.hipersuper.pt/2011/06/09/entrevista-a-rui-freire-director-de-marketing-da-unicer/, acedido a 30 
de Junho de 2011. 
17 Entrevista Rui Freire disponível em http://www.hipersuper.pt/2011/06/09/entrevista-a-rui-freire-director-de-marketing-da-unicer/, acedido a 30 
de Junho de 2011. 
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Com mais de um milhar de colaboradores está presente de Norte a Sul do país, com dez 
estabelecimentos que incluem centros de produção de cerveja, sumos, refrigerantes e vinhos, 
bem como centros de captação e engarrafamento de água, vendas e operações. 
Para além de uma forte presença no mercado interno18, os objectivos de expansão da 
empresa vão além fronteiras. Com vista a alcançar um lugar de destaque nos mercados 
internacionais ocupa uma consolidada dimensão que se estende aos cinco continentes do mapa 
mundial.19 
 
3.  Perfil Organizacional 
3.1 Estrutura da organização 
 
Com o objectivo de simplificar a estrutura organizacional, a partir de Janeiro de 2007, a 
Unicer passou a estar organizada por áreas funcionais e áreas de suporte. Cada área funcional 
tem a responsabilidade de gestão directa de operações na cadeia de valor da empresa, sendo 
apoiada pelas áreas de suporte que têm por objectivo garantir a coesão organizacional. A 
empresa declara que a sua política de gestão é orientada com base no respeito e valorização de 





                                                                                             Fonte: www.unicer.pt  
                                                          
18 Anexo 2 
19 Anexo 3 
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3.2 Missão e Visão  
 
A missão e a visão são parte integrante da estratégia a desenvolver por uma 
organização. A missão expressa a razão da sua existência e como tal deverá ser, ao mesmo 
tempo, clara, explícita e suficientemente abrangente, de modo a permitir que a organização 
acompanhe as mudanças processadas no ambiente. A visão descreve o que a organização 
aspira ser e define o que se considera como sucesso da organização.  
A Unicer destaca que o seu principal objectivo é a satisfação dos consumidores, clientes, 
fornecedores, colaboradores e todos os stakeholders da empresa. Reforça que a total satisfação 
do consumidor é a meta e filosofia de trabalho da empresa, dia após dia dedica-se às suas 
necessidades e preferências, com vista a criar valor e fazer melhor do que a concorrência. 
A empresa afirma que a aposta constante na inovação e nos recursos humanos, a 
qualidade que coloca nas marcas que comercializa e nos serviços que presta são a sua forma de 
estar no mercado. Revelando-se, essa postura, num compromisso que assume com os seus 
públicos. 
Portanto, no que respeita à visão a empresa destaca que “onde quer que estejamos, a 
Unicer e as nossas marcas serão sempre a  primeira escolha”.20 É possível verificar-se que um 
dos objectivos da Unicer passa pela ambição em ocupar um lugar de destaque no mercado 
interno e externo, através do desenvolvimento dos recursos humanos, dos segmentos de 
negócio, aposta e investimento numa cultura de resultados e inovação e desenvolvimento. 
Relativamente à sua missão a organização dita o seguinte: “conquistarmos a preferência 
dos consumidores para as nossas marcas; sermos o parceiro preferido dos nossos clientes; 
obtermos o reconhecimento e valorização adequados por parte da comunidade e garantirmos a 
remuneração e a confiança dos nossos accionistas”.21 
A missão da Unicer traduz-se no reforço da vontade em ser uma empresa pioneira na 
implementação de sistemas e instrumentos inovadores de tecnologia e gestão, não só em 
termos de produtos, como também no que diz respeito aos seus recursos humanos. 
Internacionalmente a Unicer pretende, de um modo contínuo, identificar as melhores 
oportunidades que lhe permitam estreitar relações e criar sinergias, de modo a incentivar o 
                                                          
20 Fonte: www.unicer.pt  
21 Fonte: www.unicer.pt 
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crescimento pretendido. A empresa sustenta, desta forma, que a sua missão é também a 
expansão internacional. 
A Unicer pretende, assim, posicionar-se como uma empresa inovadora, que procura 
atender e oferecer respostas às necessidades do mercado, dos seus públicos, do ambiente, da 
comunidade e da sociedade, em geral.  
 Referira-se, de resto, que a missão enunciada revela de forma sintética a razão da 
existência da empresa, o que a organização faz, a necessidade de criação de valor e também a 
necessidade da melhoria contínua do serviço prestado. É, ainda, relevante lembrar que a Unicer 
destaca o papel crucial dos recursos humanos para o cumprimento da sua visão e missão. Esse 
facto pode ser visível quando afirma: “com paixão e energia, as pessoas que trabalham na 
Unicer são o maior garante do cumprimento dos nossos compromissos e impulsionarão a Unicer 
como Líder em Portugal e nos Mercados Alvo”.22 
 
3.3 Filosofia e Valores  
 
A filosofia da Unicer é pautada por um conjunto de atributos e valores que a própria 
defende como sendo cruciais para a construção da identidade corporativa, sendo eles o reflexo 
daquilo que a empresa é. Portanto, afirma que ser Unicer é o mesmo que ser: “directo, 
transparente, ousado, empreendedor, responsável, adepto do trabalho em equipa, com um 
espírito dinâmico, assente numa mente aberta e pró-activa”.23 
Com vista a ser uma empresa exemplar no mercado, através de uma constante 
preocupação em servir da melhor forma possível os seus públicos-alvo, a Unicer pauta a sua 
actuação enraizada em valores como: respeito pelo indivíduo, cidadania responsável, trabalho 
em equipa, valorização dos membros internos, integridade e ética, focalização nos clientes e 
consumidores.24 
A Unicer defende, assim, que a adopção destes valores como lema permite a construção 
da sua identidade e, ao mesmo tempo, projecta a sua imagem para os seus públicos-alvo. Deste 
modo, a empresa pretende uma aproximação da imagem pretendida (o que a Unicer é) à 
imagem percebida (imagem que os públicos têm da Unicer). 
                                                          
22 Fonte: www.unicer.pt  
23 Fonte: http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
24 Fonte: texto institucional disponível em http://www.unicer.pt/fotos/gca/1169042529brochura_port.pdf  
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4. Inovação e Desenvolvimento – o desafio da sustentabilidade 
 
A empresa da Leça do Balio defende uma cultura de inovação selectiva e criteriosa, 
assente na sua estratégia organizacional. Consciente da sua importância, assegura que a 
inovação e a criatividade são factores importantes na actualidade e que poderão contribuir para 
encontrar soluções de combate à crise, principalmente em momentos como os da actual 
conjuntura económica e financeira. 
A promoção de uma cultura de inovação, presente na estratégia da empresa, está a 
cargo de uma equipa especializada, enquadrada na Direcção de Inovação e Qualidade, que tem 
vindo a desenvolver externa e internamente actividades de Investigação e Desenvolvimento (I&D). 
São exemplos disso, a associação ao Sistema Científico e Tecnológico Nacional, projectos e 
parcerias com o Grupo Carlsberg, projectos internos desenvolvidos pelo departamento de 
Desenvolvimento, bem como o desenvolvimento de metodologias para a gestão da inovação.  
A Unicer afirma que o desejo de inovar é assíduo e estende-se a todos os produtos, 
marcas e serviços prestados. Neste sentido, associa-se a várias iniciativas de I&D com os seus 
parceiros de negócio (fornecedores, clientes, accionistas, etc.), universidades, bem como a 
outras entidades ligadas ao Sistema Científico e Tecnológico Nacional.  
Desta forma, a empresa apadrinha e promove projectos de investigação científica quer 
sejam de carácter teórico ou de aplicabilidade prática. Neste domínio actua em diversas áreas, a 
destacar: bebidas, saúde e nutrição; processos, tecnologias e materiais de embalagem ou de 
extracção de bebidas; metodologias e ferramentas de gestão industrial; valorização de 
subprodutos industriais, bem como investigação e pesquisa científica de novos contextos de 
formulação de bebidas. 
 A Unicer declara que: “pretendemos fomentar a investigação, o desenvolvimento e a 
inovação, contribuindo para o avanço e utilização do conhecimento, e acreditamos que a 
comunicação eficaz é a chave para o envolvimento de todos”.25 Portanto, a empresa afirma que 
também a inovação e a estratégia de Responsabilidade Social estão estruturadas na lógica de 
comunicação integrada. Defende, ainda, que através desta forma consegue assegurar a sua 
competitividade no mercado, fazendo do investimento na inovação e investigação o melhor 
aliado da qualidade.  
                                                          
25 Fonte: www.unicer.pt 
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Neste sentido, também António Pires Lima garante que a inovação, para além de outros 
mecanismos, “é um factor de competitividade para a empresa, melhora o seu desempenho e 
estabelece um compromisso de qualidade para com os seus públicos (consumidores, 
fornecedores, e todos stakeholders) ”.26  
A empresa esclarece, ainda, que a constante aposta na inovação permite a busca de um 
lugar de destaque no mercado, onde as suas marcas e produtos primam pela qualidade. Refere 
que a “qualidade é, indiscutivelmente, um atributo dos produtos Unicer que muito contribui para 
reforçar a fidelização dos consumidores”.27 Desta forma, enaltece que a Política Integrada da 
Qualidade28 é um vector essencial da estratégia Unicer, garantindo que “onde quer que 
estejamos a Unicer e as nossas marcas serão sempre a 1.ª escolha”.29 
  Já foi referido anteriormente neste trabalho que a Unicer ocupa o 8º lugar no top 10 do 
ranking das cem empresas que mais investem em I&D em Portugal. Orgulhosa desta vitória a 
empresa afirma que o empenho na crescente aposta na inovação está intimamente ligado à 
preocupação em preservar os recursos naturais e reduzir os impactos ambientais da sua 
actividade. Assumindo-se, portanto, como uma empresa inovadora e socialmente responsável, a 
Unicer defende que o desenvolvimento sustentável é o caminho que pretende seguir.  
Para elucidar a sua actuação no que diz respeito à Inovação e à Responsabilidade Social 
serão expostas, de seguida, algumas da intervenções da empresa, a esses domínios.  
 
4.1 Inovação nas embalagens 
 
Nos últimos anos são vários os projectos desenvolvidos30 pela Unicer com o objectivo de 
melhorar o desempenho das embalagens dos produtos, designadamente a nível ambiental, bem 
como no que diz respeito ao peso da embalagem e à abertura fácil, etc. Atenta às necessidades 
e expectativas dos consumidores afirma ser importante preocupar-se com a qualidade dos seus 
produtos, assim como a forma e a imagem com que são apresentados ao mercado. 
No quadro da sustentabilidade da empresa, o projecto tara retornável destaca-se com 
dois projectos: Super Bock e Água das Pedras. Estes são apenas alguns exemplos a reter. 
                                                          
26 Na conferência no Hotel Sheraton, no Porto, a que tive oportunidade de assistir durante o período de estágio na Amazing Ideas. 
27 Fonte: www.unicer.pt 
28 Anexo 4 
29 Certificação de Qualidade – informação detalhada disponível em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=731  
30 Anexo 5 
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A empresa menciona que a produção da nova garrafa e grade Super Bock Tara 
Retornável (TR), representou elevados ganhos no uso de materiais (100% recicláveis e 
reciclados), transportes, logística e processos administrativos. A embalagem apresenta-se mais 
leve, eco-eficiente e todos os materiais utilizados no seu processo são 100% reciclados e 100% 
recicláveis. 
No que concerne à renovação da imagem da embalagem da Água das Pedras, a Unicer 
pretende uma significativa redução no consumo do vidro e dinamizar o mercado da Tara 
Retornável. A empresa afirma que a embalagem é cada vez mais um ícone para o consumidor e 
que a reciclagem é de suma importância para a meio ambiente. 
No contexto da inovação nas embalagens importa, ainda, destacar os projectos: 
Lightweight, Super Bock Mini Pull Off com sistema de abertura fácil e Icebocks, caixa com 
sistema de refrigeração. O primeiro projecto mencionado resulta de uma parceria com a 
Logoplaste, através do Programa de Desenvolvimento de Embalagem.  
A Unicer criou as garrafas PET (plástico) mais leves do mercado nacional, com vista a 
reduzir o consumo de plástico. Consciente da importância da embalagem e do que isso significa 
em termos da sustentabilidade, a empresa refere que o papel da embalagem é essencial na 
preservação da água mineral ou de nascente: “protege as suas características originais e únicas, 
garante a funcionalidade e o sentido de conveniência, exigências do estilo de vida e mobilidade 
actuais”.31 
A Unicer enfatiza que as necessidades e exigências do consumidor são uma 
preocupação constante e, assim, a forte aposta na inovação pretende oferecer respostas às 
imposições do mercado. O próprio presidente da empresa referiu que “a inovação é uma forma 
de compromisso social e não deixa de ser Responsabilidade Social, na medida em que se 
preocupa com o ambiente e com a comunidade em geral”.32 
 
4.2 Inovação nos produtos e processos de produção  
 
A aposta na inovação e desenvolvimento não passa apenas pelo design e especificidades 
das embalagens dos produtos Unicer. Há, também, uma contínua preocupação com os 
processos de produção e inovação nos produtos da empresa.  
                                                          
31 Fonte: www.unicer.pt 
32 Na conferência no Hotel Sheraton, no Porto, a que tive oportunidade de assistir durante o período de estágio na Amazing Ideas. 
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São exemplos concretos de inovação nos produtos:  
 - A cerveja Super Bock Verão, mais leve, refrescante e com menos teor de álcool; 
 - Super Bock Sem Álcool Maçã, lançada em 2010, baixa em calorias, particularmente apelativa 
para o target 33feminino. Com a intenção de atrair mais mulheres para o consumo de cerveja. 
- Projecto Cervejas Especiais Clientes On Trade: projecto-piloto lançado em 2009. Segundo a 
empresa este projecto teve uma adesão considerável: 20 entre os 100 melhores restaurantes 
nacionais já têm cervejas especiais de autor, desenvolvidas pela Unicer à medida do Cliente. 
 - Super Bock Sem Álcool: sistema inovador de desalcoolização. A Unicer destaca que este 
produto permite oferecer resposta a diferentes necessidades e culturas de consumo de todo o 
mundo. Foi precedido de uma investigação, em parceria com a Faculdade de Engenharia da 
Universidade do Porto (FEUP). 
Para a empresa da Leça do Balio a inovação dos produtos é determinante, no entanto 
considera que a inovação deverá estender-se também aos processos de produção. Neste 
domínio destaca-se o projecto EnSave. Este projecto estabelece boas práticas de actividade 
industrial, introduzindo alterações no processo produtivo, gerando, assim, poupanças 
significativas em electricidade, água e redução do consumo de dióxido de carbono.34 Actua em 
três vertentes: investimentos, alterações no processo e sensibilização dos colaboradores, é fruto 
de uma acção conjunta entre a Unicer e a Danfoss Solutions, empresa dinamarquesa 
especialista no estudo e introdução de sistemas que permitem reduzir consumos industriais. 
Também, o projecto Cevalte e os projectos de rastreabilidade do malte cervejeiro 




Orientada para satisfazer as necessidades e exigências do mercado, a Unicer declara 
que a Inovação & Desenvolvimento são prioridade. Deste modo, inclui nas suas metodologias de 
trabalho a pesquisa científica e tem a seu cargo alguns laboratórios de investigação. São eles: 
Nitecer - Núcleo de Investigação e Desenvolvimento Tecnológico, tem como principal foco a 
criação de uma rede de relações interna e externa (ex: universidades). 
                                                          
33 Público-alvo  
34 Fonte: BSCD Portugal em http://www.bcsdportugal.org/2010/1395.htm. 
35 Informações detalhadas sobre os projectos disponíveis em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=827. 
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Laboratório Central - Laboratório de inovação, desenvolvimento e qualidade. Este detém uma 
actividade vocacionada para a auditoria aos produtos de todas as unidades de negócio do grupo 
Unicer.  
Instalação Piloto – fornece apoio à área de desenvolvimento de novos produtos e processos de 
fabrico da empresa. Permite realizar testes de novos materiais, novas condições de fabrico, 
aperfeiçoamento e melhoramento de processos produtivos. 
Mini-fábrica – uma fábrica de pequena dimensão, situada em Leça do Balio. Destina-se ao 
fabrico de cervejas especiais, em pequenas séries e cervejas experimentais. 
Mini-malteria – dedica-se ao desenvolvimento da cultura de cevada em território nacional. Este 
laboratório está apto para identificar as variedades de cevada com potencial malteiro e 
cervejeiro, que se revelem adaptadas às condições climatéricas dos solos em Portugal, bem 
como para definir os itinerários técnicos mais aconselhados. 
De resto, importa ainda destacar outros projectos, de igual importância, levados a cabo 
pela Unicer: Projecto Drechevalor - valorização nutracêutica da dreche do processo cervejeiro; 
Projecto Biocaps – aplicação da nanotecnologia a princípios activos/ ingredientes funcionais em 
bebidas; Projecto Monirtor – monitorização em tempo real de fermentações pela utilização de 
fibra óptica, e ainda o Projecto IJUP – Programa de Promoção da Iniciação à Investigação da 
Universidade do Porto.  
De referir que a Unicer promove, desde 2008, em parceria com a COTEC (associação 
empresarial para a inovação) o Prémio Produto Inovação, com intuito de apoiar projectos 
inovadores e fomentar o aumento da competitividade das empresas localizadas em Portugal, 
através do desenvolvimento e difusão da cultura e prática de inovação, bem como do 










5.  Estratégia de Sustentabilidade da Unicer36 
 
Pautada por valores como respeito pelo indivíduo e cidadania responsável, entre outros 
anteriormente citados, a empresa do Norte de Portugal enfatiza que o desenvolvimento 
sustentável é o lema que rege o seu dia-a-dia de trabalho. Defende que “a construção de um 
modelo de gestão que equilibre o crescimento económico, a protecção ambiental e o bem-estar 
social tem sido, na Unicer, uma estratégia contínua”.37 No que diz respeito à importância de uma 
política de Responsabilidade Social, Pires Lima afirma que “uma empresa deve dar importância 
aos resultados económicos como à melhoria do seu perfil ambiental e da qualidade de vida da 
sociedade em geral”.  
Em 2005, a Unicer vê aprovado o seu projecto de Responsabilidade Social e a política 
de apoio institucional. Desde então, dedica-se à implementação de projectos de apoio a nível 
local e nacional. Declara ser uma empresa plenamente consciente dos impactos que a sua 
actividade poderá provocar no ambiente e na comunidade. Deste feito, entende que o 
desenvolvimento sustentável é essencial para que a empresa seja competitiva no mercado e, ao 
mesmo tempo, para que possa assegurar as necessidades das gerações actuais sem limitar as 
necessidades das gerações vindouras.  
A Unicer assevera que a sua postura de Responsabilidade Social pode ser visível na 
forma como integra a comunidade envolvente, através do desenvolvimento de parcerias e de 
actividades que visam estreitar relações; na adopção de uma política integrada de qualidade, 
ambiente e segurança; na política de investimento, qualificação e formação dos recursos 
humanos, e na forma como opera e realiza os seus negócios.38 Assume-se, portanto, com uma 
empresa empenhada em apoiar a implementação dos princípios do desenvolvimento 
sustentável, ajudando a promover o desenvolvimento mais justo e equitativo em todas as suas 
vertentes: crescimento económico, protecção ambiental e bem-estar social. 
Segundo a Unicer, a “Responsabilidade Social Empresarial (RSE) assume uma 
importância fulcral. É transversal a toda a empresa e faz parte da estratégia de governação 
sendo colocada em prática no relacionamento com as diferentes partes interessadas”.39 
                                                          
36  NOTA: Todas as citações de António Pires Lima, presentes neste ponto, foram retiradas da conferência no Hotel Sheraton, no Porto, a que tive 
oportunidade de assistir durante o período de estágio na Amazing Ideas. 
37 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
38 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
39 Informação disponível em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=590. 
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Para ser possível perceber um pouco da sua actuação será, de seguida, exposta a 
estratégia de sustentabilidade da Unicer e, numa segunda fase, será descrita a sua actuação no 
que diz respeito às dimensões interna e externa da RSE.  
Refira-se, de resto, que este estudo de caso irá incidir, substancialmente, sobre as 
acções de Responsabilidade Social da Unicer praticadas no ano de 2010. A principal justificação 
desta escolha tem que ver com a disponibilidade do balanço social da empresa e as respostas 
obtidas para a elaboração deste trabalho referem-se sempre ao ano mencionado. Por outro lado, 
aquando do encontro com o presidente da Unicer a informação proferida pelo mesmo era 
sempre referente ao ano 2010. As questões colocadas também tinham que ver com as acções 
exercidas nesse mesmo ano e daí grande parte da pesquisa recolhida ser referente a essa data.  
 
6.  Responsabilidade Corporativa - Dimensão Externa 
 
A Unicer reservou o ano de 2008 e 2009 para redefinir as suas linhas de orientação na 
área de sustentabilidade. Neste período de tempo foi efectuado um processo de auscultação aos 
stakeholders e uma análise de benchmarking 40nacional e internacional.  
Este processo resultou na definição de uma estratégia transversal a toda a empresa, 
onde foram identificadas seis prioridades estratégicas integradas em três pilares da 
sustentabilidade.  
 A redefinição da política de Responsabilidade Social da empresa também compreendeu 
o próprio nome a atribuir à política, agora denominada de Responsabilidade Corporativa. Para 
cada uma das prioridades foram estabelecidos indicadores que, como afirma a Unicer, “irão 
permitir uma análise do desenvolvimento da nossa actividade e avaliar a necessidade de alterar 
a estratégia definida em função dos objectivos alcançados”.41 Deste modo, a empresa estruturou 
três pilares: Económico, Ambiental e Social. Para cada um deles estabeleceu 
compromissos/prioridades e fez corresponder os objectivos de cada um, a sua importância para 
a organização, quais os stakeholders associados e, ainda, quais os indicadores de cada um. 
Como será possível observar de seguida. 
                                                          
40 “Benchmarking é um processo contínuo de comparação dos produtos, serviços e práticas empresariais entre os mais fortes concorrentes ou 
empresas reconhecidas como líderes. É um processo de pesquisa que permite realizar comparações de processos e práticas “companhia a 
companhia” para identificar o melhor do melhor e alcançar um nível de superioridade ou vantagem competitiva.” Retirado em 28 de Agosto de 
2011 de http://www.rafaoliveira.com.br/ateneu/OqueeBenchmarkingartigo.pdf. 
41 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
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6.1  Pilar Económico 
 
 No que diz respeito ao pilar económico da estratégia de sustentabilidade, a Unicer 
estabelece três compromissos. O primeiro está relacionado com a disponibilização de 
informação detalhada ao consumidor. A organização salienta que esse é um dever perante os 
seus consumidores, uma vez que o consumo excessivo dos produtos que dispõe pode ter reflexo 
na saúde pública. Por outro lado, o objectivo deste compromisso poderá contribuir, na 
perspectiva da empresa, para que o consumidor eleja os produtos do grupo Unicer e, ao mesmo 
tempo, estabeleça uma relação de confiança com as marcas/produtos. Estão directamente 
afectados a este compromisso os consumidores, clientes e órgãos de comunicação social. Ainda 
neste contexto, a empresa da Leça do Balio estabelece para este compromisso os seguintes 
indicadores: resultado da inovação; investimento em campanhas e iniciativas sobre consumo 
responsável; desenvolvimento e promoção de embalagens eco-friendly‟s. 
Garantir a qualidade do serviço e partilhar valores com os parceiros é o compromisso 
número dois que compõe a dimensão económica da Responsabilidade Corporativa da Unicer. 
Neste parâmetro é possível verificar-se que a empresa pretende assegurar os padrões de 
qualidade e o cumprimento dos princípios éticos perante os fornecedores e clientes. A empresa 
destaca que “o principal propósito é tornar-se num parceiro de negócio preferencial dos 
distribuidores, fornecedores e clientes”.42 Apresenta para este compromisso os seguintes 
indicadores: índice de satisfação de clientes; redução do volume de papel consumido nas 
actividades comercial e operacional e iniciativas desenvolvidas no âmbito do procurement 43 
responsável. 
Por outro lado, também considera ser de suma importância comunicar com regularidade 
e transparência, identificando como principais stakeholders para este terceiro compromisso as 
organizações não governamentais, as entidades oficiais e as comunidades locais. A empresa 
refere que o objectivo é cumprir todos os requisitos legais, de forma a superar as expectativas 
dos stakeholders. Os indicadores são: nível GRI (Global Reporting Iniciative) do relatório de 
sustentabilidade; índice de satisfação de stakeholders com a comunicação da Unicer e 
implementação do sistema de contabilidade ambiental e social. 
 
                                                          
42 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
43 Desempenho. (Tradução própria) 
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6.2 Pilar Ambiental 
 
Na lógica de sustentabilidade ambiental, a organização compromete-se a reduzir a 
pegada ecológica dos seus processos de negócio, garantido níveis de consumo, emissões e 
produção de resíduos com as melhores práticas da indústria. Apresenta para este compromisso 
os indicadores: consumo de energia; taxa de emissão de CO2; consumo de água; consumo de 
combustíveis e iniciativas para a promoção da sustentabilidade das embalagens. 
Para alcançar este objectivo estabelece três princípios orientadores para a actividade na 
área ambiental: 
1- Promover a prevenção e controlo integrados da poluição; 
2- Fomentar a eco-eficiência de processos e produtos promovendo o uso sustentável da água, a 
utilização racional de energia e assegurando a integração de critérios ambientais na selecção 
de matérias-primas e embalagens (como já foi mencionado no item inovação nas 
embalagens, exemplo: Projecto En Save); 
3- Minimizar impactos ambientais, promovendo a redução de emissões para o ar e para a água 
de resíduos gerados e privilegiando soluções de reutilização e de valoração.  
Ao logo deste trabalho já foi possível referir algumas das práticas e projectos que a 
Unicer dispõe, no domínio ambiental, no entanto importa referir que a empresa detêm uma 
certificação ambiental, obtida em Novembro de 2010. A Unicer afirma que este documento 
certifica o seu bom desempenho ambiental e, assim, torna público que a sua actuação tem 
resultados plausíveis.44 
 
6.3 Pilar Social 
 
Nesta dimensão, a organização declara dois compromissos: atrair, reter e potenciar o 
talento dos colaboradores e apoiar o desenvolvimento das comunidades locais. No que respeita 
ao primeiro comprometimento a Unicer justifica que o “sucesso da organização depende da 
qualidade e motivação dos seus recursos humanos. É importante assegurar a implementação de 
medidas claras de retenção e valorização das pessoas Unicer”.45 O principal objectivo deste 
compromisso é garantir a total satisfação dos seus colaboradores, de modo a que “sintam que o 
                                                          
44 Informações detalhadas sobre o desempenho ambiental disponíveis em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856  
45 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
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local de trabalho é o seu segundo lar”.46 Para este item apresentam-se os seguintes indicadores: 
taxa de saída voluntária de colaboradores, taxa de mobilidade interna, índice de 
comprometimento de colaboradores e taxa de acidentes de trabalho. 
A empresa considera o compromisso número dois deveras relevante e procura interagir 
com as comunidades locais: apoiando causas de cariz social, cultural e educacional com o 
intuito de estimular a criatividade e a inovação. Os indicadores apresentados são: alunos 
abrangidos em projectos na área da educação e inovação/criatividade, de que é exemplo o 
projecto Cevalte. 
 Quando questionada47 acerca do esclarecimento do cumprimento dos compromissos e 
dos indicadores acima referidos, a Unicer revela que todos os seus stakeholders serão 
informados acerca do desenvolvimento, da evolução e cumprimento dos objectivos e metas 
definidas para cada um dos compromissos dos pilares: ambiental, social e económico. Refere, 
ainda, que tal informação será divulgada através da publicação do seu Relatório de 
Sustentabilidade e através de iniciativas como: reuniões, workshops, encontros informais, 
newsletters, press releases, entre outros. Neste sentido, a empresa menciona que serão 
desenvolvidos, periodicamente, processos de auscultação aos principais stakeholders de forma a 
garantir que os compromissos assumidos correspondam às suas necessidades, bem como da 
sociedade onde a Unicer se insere. 
 
 De referir que, nesta fase foram apenas destacados os compromissos da empresa, 
contudo de seguida será possível observar-se algumas das acções da empresa que 
correspondem a alguns dos compromissos enunciados anteriormente. No entanto, será atribuído 
maior destaque às acções que vão de encontro ao Pilar Social, visto que este foi o mote que 
despertou o interesse para a realização deste estudo de caso. Contudo, as restantes 
componentes da Responsabilidade Social não ficarão à margem, uma vez que até já foram 
mencionadas algumas delas (pilar ambiental e pilar económico).  
Importa, ainda, referir que neste estudo de caso optou-se por fazer uma divisão entre a 
dimensão externa e interna da Responsabilidade Social da Unicer, para ser possível uma 
observação mais clara. Apesar de alguns dos compromissos se puderem cruzar, pensa-se que 
esta divisão tornará a análise mais organizada. 
                                                          
46 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
47 Questão colocada numa conversa telefónica com um dos responsáveis da Estratégia de Sustentabilidade da Unicer. 
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7.  A Unicer associa-se…  
 
No âmbito do Desenvolvimento Sustentável e da Responsabilidade Social Empresarial a 
Unicer mantém compromissos e estabelece relação com as seguintes associações:  
 
 BCSD Portugal - Conselho Empresarial para o Desenvolvimento Sustentável. Esta é uma 
associação sem fins lucrativos, da qual a Unicer é membro fundador e actual membro de 
direcção. A sua missão é promover a eco-eficiência, a inovação e a responsabilidade social e 
impulsionar a liderança empresarial como incentivo para uma mudança rumo ao 
desenvolvimento sustentável.  
 GRACE - Grupo de Reflexão e Apoio à Cidadania Empresarial. Associação empresarial 
portuguesa, sem fins lucrativos, da qual a Unicer é actual membro. Foi criada com o propósito 
de auxiliar a gestão empresarial no desenvolvimento de práticas socialmente responsáveis.  
 EPIS - Empresários pela Inclusão Social. Em 2007, a Unicer aliou-se a este projecto 
empresarial que visa responder a um desafio lançado pelo Senhor Presidente da República 
Portuguesa, Prof. Aníbal Cavaco Silva. Este programa pretende incentivar o envolvimento da 
comunidade empresarial na luta pelo combate à exclusão social. Em 2009, a Unicer fez parte 
da direcção da associação e em 2010 o Presidente da Comissão Executiva, António Pires 
Lima, assumiu a presidência, reforçando, assim, a importância do apoio à educação para a 
empresa. 
 APCV - Associação Portuguesa dos Produtores de Cerveja. Associação da qual a Unicer é 
actualmente membro do conselho directivo. 
 APIAM – Associação Portuguesa dos Industriais de Águas Minerais Naturais e de Nascente. 
Actualmente, a Unicer assume a pasta da presidência. 
 PROBEB - Associação Portuguesa das Bebidas Refrescantes Não Alcoólicas. Da qual a Unicer é 
membro de direcção. 
 FIPA – Federação da Indústria Portuguesa Agro-Alimentar. Esta organização lidera os 
processos de decisão estratégicos para este sector, nomeadamente o relacionamento com as 
entidades oficiais nacionais, organismos da União Europeia e com todas as outras entidades 
que, directa ou indirectamente, se relacionem com o sector. 
 APAN – Associação Portuguesa de Anunciantes. O seu principal objectivo é a defesa e 
promoção dos interesses dos seus membros, no que diz respeito à comunicação comercial. 
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Além dos compromissos mencionados anteriormente, a Unicer afirma estabelecer uma 
relação de total transparência com todas as suas associações e partes interessadas,48 
estabelecendo para cada grupo específico de stakeholders um conjunto de compromissos. Neste 
sentido, a empresa afirma que a sua actividade “implica a criação de um conjunto de ligações 
institucionais importantes para o seu bom desempenho. Para além do seu público interno e dos 
seus accionistas é identificado um conjunto de partes interessadas com quem a empresa 
comunica e interage constantemente, através de canais de comunicação específicos para cada 
stakeholder, com o principal objectivo de tornar a comunicação mais eficiente, clara e 
transparente, contribuindo para uma política de melhoria contínua”.49 
 
8. Mecenato e interacção com a comunidade 
 
No ano de 2010, a Unicer direccionou a sua política de mecenato exclusivamente para o 
apoio a instituições e promoção de iniciativas de cariz cultural, bem como para a área da 
educação. 
Neste contexto, importa referir algumas das instituições, com as quais a empresa 
estabelece relações de filantropia, mecenato e patrocínio. São elas: a Casa da Música (desde 
2006);  Fundação de Serralves (desde 1998);  Associação Cais - com quem celebra um 
protocolo de colaboração inserido no “Projecto Abrigo”.  
No referente ano, a empresa também apoiou iniciativas nacionais de que são exemplo: 
visita de Sua Santidade o Papa Bento XVI à cidade do Porto;  4ª edição da Taça Portugal 
Solidário; encontro com Jovens Cozinheiros, promovido pela Presidência da República; 
homenagem ao Professor Ferreira da Silva, promovida pela Reitoria da Universidade do Porto, 
entidade com quem a Unicer estabelece protocolo. 
No que se refere a instituições sociais, a empresa de bebidas colaborou com o Centro 
Social de Leça do Balio e com a Associação de Bombeiros de Leça do Balio. O primeiro apoio foi 
direccionado para aquisição de um parque infantil para as crianças que o centro social acolhe, e 
o segundo foi para obtenção de material de segurança para a equipa o corpo de bombeiros de 
Leça do Balio. 
                                                          
48 Anexo 6 
49 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
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A Unicer refere, ainda, que nos últimos anos tem prestado especial atenção às 
comunidades de Vidago e Pedras Salgadas, destacando os projectos de requalificação dos 
parques lúdico termais, bem como sendo filantropa na construção do Centro Social e para 
actividades escolares.  
A empresa declara que o apoio que fornece às instituições não é pontual, nem acontece 
apenas pelo mês de Dezembro. António Pires Lima defende que “o apoio ao longo do ano a 
diferentes instituições de solidariedade social faz parte da cultura corporativa da empresa”.50 
Comprova esse facto ao mencionar a ligação que estabelece com a Ajuda de Berço, o Refúgio 
Aboim Ascensão, a Santa Casa de Misericórdia da Maia, o Núcleo de Dadores de Sangue do 
Hospital de Santo António, entre outras. Por outro lado, a empresa admite que a colaboração 
com as instituições intensifica-se na quadra natalícia, com o desenvolvimento de um projecto 
integrado que conta com a colaboração dos RH.  
Refira-se, de resto, que a Unicer afirma que o seu envolvimento com a comunidade é 
intensificado através do programa de visitas, em 2010 recebeu cerca de 5600 visitantes nos 
Centros de Produção de Leça do Balio e Santarém, através dos apoios institucionais concedidos. 
 
9. Marketing Responsável 
 
O marketing responsável é referido na política de Responsabilidade Social da Unicer e é 
considerado pelo António Pires Lima, presidente da comissão executiva, como sendo “um 
elemento de transparência e um factor elementar para a presença de uma empresa no 
mercado. O consumidor está, cada vez mais, atento às tendências sociais e a relação que 
estabelece com as marcas é muito importante. Um consumidor informado é um consumidor 
satisfeito e satisfação é o que a nossa empresa procura todos os dias”, refere.51  
Em Novembro de 2009, a empresa do Norte de Portugal assinou duas cartas de 
compromisso, promovidas pela APAN52 e pela FIPA53. São elas: “Publicidade dirigida a crianças” 
e “Reformulação nutricional e informação aos consumidores”. Nestas cartas estão explícitos 
cincos compromissos, que a Unicer refere como sendo fundamentais:  
1. Composição e disponibilidade dos produtos; 
                                                          
50 Na conferência no Hotel Sheraton, no Porto, a que tive oportunidade de assistir durante o período de estágio na Amazing Ideas. 
51 Na conferência no Hotel Sheraton, no Porto, a que tive oportunidade de assistir durante o período de estágio na Amazing Ideas. 
52 Associação Portuguesa de Anunciantes. 
53 Federação da Indústria Portuguesa Agro-Alimentar. 
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2. Infirmação nutricional dirigida aos consumidores; 
3. Marketing e publicidade dirigida a crianças; 
4. Promoção da actividade física e estilos de vida saudáveis; 
5. Criação de parcerias. 
 No ano de 2010, a empresa procurou desenvolver um conjunto de actividades, de forma 
a fornecer resposta a alguns dos compromissos a que se compromete. A destacar: uma 
melhoria na informação nutricional, com inclusão na rotulagem dos VDR's (Valores Diários de 
Referência) dos refrigerantes (Frutea Ice Tea, Frutis, Frisumo e Snappy Lima-Limão); lançamento 
de refrigerantes com baixo índice glicémico e baixo teor de açúcares (Pedras Lima & Hortelã, 
Pedras Maçã & Cidreira, Frutis Romã, Vitalis Maracujá & Ginseng, Vitalis Ananás & Fibras com L-
Carnitina, Vitalis Lima e Hortelã, Vitalis Tangerina & Fibras com L-Carnitina, Vitalis Limão & 
Fibras com L-Carnitina); lançamento de cervejas sem álcool (Super Bock 0,0% e Super Bock 
Maçã 0,0%); disponibilização de sumos 100% naturais e néctares para consumo gratuito pelos 
colaboradores da Unicer; desenvolvimento do projecto Porto de Futuro com Rugby; incentivo à 
prática de exercício físico aos colaboradores da Unicer e seus familiares, através de acções 
desenvolvidas pelo Clube Autêntico e patrocinadas pela empresa. 
 
10.  Apoio à Cultura – Uma forma de Responsabilidade Social54... 
 
António Pires Lima afirmou que o “apoio à cultura emerge de uma incomensurável 
vontade de ajudar os novos talentos com espírito empreendedor e, ao mesmo tempo, emerge da 
necessidade de ajudar a produzir riqueza nacional”. É neste contexto que a empresa considera 
ser importante investir na cultura e na criatividade, pois acredita que a “edução, a inovação e a 
criatividade são o motor da produtividade nacional”. “Só através destes mecanismos é possível 
haver o combate à exclusão social e possibilitar a existência de um mercado mais justo ao nível 
de igualdade de oportunidades”, sustenta o presidente da Unicer. 
A Unicer empenha-se em promover, incentivar e apoiar a dimensão cultural, acreditando 
que esta é uma forma de Responsabilidade Social muito importante. O presidente da comissão 
executiva, António Pires Lima, declarou que “cuidar do ambiente é um dever de todas as 
empresas, apoiar instituições, fazer voluntariado e exercer marketing responsável é, também, 
                                                          
54 NOTA: Todas as citações de António Pires Lima, presentes neste ponto, foram retiradas da conferência no Hotel Sheraton, no Porto, a que tive 
oportunidade de assistir durante o período de estágio na Amazing Ideas. 
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uma obrigatoriedade das empresas modernas. Contudo, apoiar a cultura, fomentar a inovação e 
a criatividade é um projecto de empresas que têm visão e que querem ver um país mais justo e 
com oportunidades para todos”.  
O presidente mencionou, ainda, que “são as indústrias criativas que apresentam taxas 
de crescimento mais elevadas nos países desenvolvidos, assumindo em alguns casos um papel 
impulsionador na economia. Em países como Inglaterra, Dinamarca ou Holanda este temática 
tem grande relevo, em Portugal ainda não se conseguiu afirmar”. Reforça a ideia de que os 
“criativos e detentores de propriedade intelectual necessitam de apoio para assegurar a sua 
retenção e dos seus activos a longo prazo”. António Pires Lima vê na criatividade, aliada à 
inovação e educação, um factor competitivo: “ os negócios da cultura e lazer apresentam-se 
como mercados emergentes”. 
Ao detectar a importância das indústrias criativas, a empresa de bebidas integrou esta 
área na sua política de apoio institucional, com o objectivo de conciliar o universo empresarial 
com a comunidade criativa. Pretende, assim, fomentar “o desenvolvimento conjunto de 
iniciativas que obtenham mais-valias efectivas, que se revelem num motor dinamizador e 
competitivo da economia portuguesa e contribuam para a afirmação da identidade de um 
Portugal Contemporâneo”, sustenta o presidente da comissão executiva. 
Em 2005, nasce a primeira iniciativa - o Unicer Laboratório Criativo – e, em 2008, o 
Prémio Nacional de Indústrias Criativas. “O Unicer Laboratório Criativo é um evento institucional 
dedicado à intervenção criativa interdisciplinar em locais não convencionais e reflecte um 
momento marcante na vida da Unicer”, afirma Pires Lima.  
Esta iniciativa é uma das manifestações de criatividade mais reconhecida pelos 
stakeholders e demarcou o início da aposta, da empresa, na promoção das indústrias criativas 
em Portugal, um sector onde a arte e o seio empresarial dão as mãos, com benefícios para 
ambas as partes. 
A 5ª edição do Unicer Laboratório Criativo aconteceu em 2010 no Hard Club, um centro 
de animação cultural instalado no antigo mercado Ferreira Borges – projecto vencedor do 
primeiro Prémio Nacional Indústrias Criativas. Sob o tema Predilectos – uma alusão à Visão da 
Unicer: “Onde quer que estejamos, a Unicer e as nossas marcas serão sempre a 1ª escolha” - o 
laboratório contou com a participação do Núcleo de Experimentação Coreográfica, que exibiu a 
peça “10 peças de minuto e meio mais ou menos”, criada exclusivamente para este evento.  
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Este evento anual é dedicado à intervenção criativa em locais não convencionais, 
pretende captar os protagonistas das novas tendências no seio da comunidade criativa, bem 
como tenciona afirmar-se como um projecto gerador de novas tendências. 
Para a empresa, o principal objectivo desta iniciativa consiste em consolidar o 
posicionamento da marca Unicer junto da comunidade criativa e do seu público; reforçar o 
posicionamento da empresa como sendo inovadora e líder de mercado, propiciar a comunicação 
externa e interna da empresa centrada no evento. 
Em 2008, aparece o projecto “Prémio Nacional Indústrias Criativas”, este é uma 
iniciativa da Unicer e da Fundação Serralves, contado com parceiros como: Agência de Inovação, 
ANJE, BPI, ESAD, Fundação da Juventude, IAPMEI, LMS Design, Universidade Nova de Lisboa e 
Universidade do Porto. Esta iniciativa enquadra-se na política de Responsabilidade Social da 
Unicer e no projecto de apoio às Indústrias Criativas que a Fundação de Serralves iniciou em 
2007, através do InSerralves. 
O prémio visa promover, apoiar, acompanhar e ajudar a implementar projectos, na área 
das indústrias criativas, que sejam inovadores, tenham viabilidade económica e financeira, 
sejam potenciadores de criação de novos postos de trabalho qualificado e produzam um efeito 
impulsionador na produção intelectual portuguesa no contexto de mercado global. “Pretende-se, 
através do Prémio Nacional Indústrias Criativas, contribuir para o incremento do número de 
registos de direitos de autor, de direitos de propriedade industrial, bem como de marcas e 
patentes”, afirma a Unicer.55 
Quando questionado por um dos convidados da conferência56 acerca da importância de 
uma parceria, neste projecto, para a Unicer, Pires Lima declara que “o registo network ou 
parceria é o que resulta melhor, agregar parcerias nas indústrias criativas é uma mais-valia até 
para os finalistas, pois podem passar da ideia e do plano de negócio à incubação (InSerralves) e 
à aplicação prática do projecto, contanto com o apoio dos nossos parceiros”. O presidente 
afirmou ainda que “iniciativas deste género são precisas em Portugal, até agora temos visto 
muita criatividade ao abandono e a mudança do nosso país passa pela reestruturação dos 
sectores tradicionais. Ora, neste sentido, a inovação e o papel das indústrias criativas é 
fundamental”. Consciente das dificuldades da conjuntura actual, o presidente considera que não 
é simples “persuadir os investidores e stakeholders a investir na criatividade, e neste sentido o 
                                                          
55 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
56 Conferência no Hotel Sheraton, no Porto, a que tive oportunidade de assistir durante o período de estágio na Amazing Ideas. 
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papel da comunicação é muito importante”. Pires Lima defende ainda que “o apoio e promoção 
da criatividade e inovação, o incentivo à expansão da cultura é útil para a sociedade e tem um 
benefício interno para a Unicer: inspira os nossos colaboradores”.  
De salientar que, a apresentação do vencedor da 2.ª edição do “Prémio Nacional 
Indústrias Criativas” teve lugar na 5.ª edição (2010) do Unicer Laboratório Criativo, no Hard 
Club. O vencedor foi o projecto OSTV, representado por João Vasconcelos, um canal de televisão 
por cabo dedicado exclusivamente à cultura. Houve ainda lugar a uma menção honrosa atribuída 
à Science Office, uma empresa dedicada a comunicar a ciência junto dos mais jovens, através 
de conteúdos criativos e inovadores. 
Em 2011, o vencedor foi o HOLE 19, um projecto na área multimédia, com lugar para 
uma menção honrosa ao Bastidor Público, projecto de comunicação, marketing cultural e 
turismo. 
Refira-se, de resto, que a vontade de inovar e de impulsionar a criatividade está, ainda, 
presente nos relatórios de contas e sustentabilidade da empresa. O presidente da comissão 
executiva declara que “com inovação e criatividade críamos os nossos relatórios”. Exemplo 
dessa intenção é o Relatório de Sustentabilidade de 2010, que foi reconhecido 
internacionalmente como peça de design de excelência nos Red Hit Awards Communication 
Design 2011 (Categoria Annual Reports).57 
No que respeita, actualmente, ao domínio do apoio e incentivo cultural a empresa 
dinamiza um outro projecto que merece ser referido: “Almofadas de Rua”. Em parceria com a 
empresa de design Bicho de Sete Cabeças, esta iniciativa pretende aliar a reutilização de 
materiais publicitários, com a criatividade e a Responsabilidade Social. O projecto consiste na 
criação de almofadas, destinadas a quem gosta de assistir sentado a espectáculos de rua. 
Foram confeccionadas 5 mil peças, a partir da reutilização de mais de 2.500 m2 de telas 
publicitárias da Super Bock. 
De destacar que, o apoio social decorre do contributo de um grupo de reclusos do 
Estabelecimento Prisional de Paços de Ferreira, que confeccionou as “Almofadas de Rua” para 
serem distribuídas no “Serralves em Festa”, no Porto.  
Para além da componente ambiental, este projecto pretende materializar a relação que a 
Unicer mantém com a criatividade, mais concretamente com o sector das indústrias criativas em 
                                                          
57 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
69 
 
Portugal. Importa, ainda, referir que as almofadas são peças criativas da designer Madalena 
Martins, da empresa Bicho Sete Cabeças.  
 O apoio à cultura é uma vertente que tem vindo a ganhar terreno no campo da 
Responsabilidade Social. Já é considerável a quantidade de marcas que apostam na promoção 
da cultura. Exemplo disso são os festivais de verão que aliam cultura e, ao mesmo tempo, 
promovem práticas ambientais e socialmente responsáveis. 
 
11.  Apoio à Educação – Uma forma de Responsabilidade Social58… 
 
O presidente da Unicer afirma que “se por um lado apostar na inovação e na criatividade 
é muito importante, por outro apostar na educação dos nossos jovens é imprescindível”. A 
“responsabilidade social traduz-se na diminuição das diferenças sociais e ambientais, portanto a 
missão da Unicer é, também, contribuir para uma sociedade mais justa”, destaca Pires Lima. 
A Unicer declara que a sua principal missão social, a par do compromisso ambiental, é 
apoiar a educação e estimular a criatividade. Portanto, assume que “a criatividade e a educação 
são as tags, as palavras-chave, do nosso esforço de ajudar todos aqueles que nos rodeiam. 
Porque acreditamos que não há sucesso sem conhecimento e que criatividade + empresas é a 
fórmula certa para garantir o desenvolvimento económico”.59 
Neste sentido, uma vez referido o apoio à cultura e à criatividade, importa agora referir 
as acções da empresa no que concerne ao apoio à educação. A destacar os projectos: 
Porto de Futuro - é um programa promovido pela Câmara Municipal do Porto, que estabelece 
parcerias que aproximam as empresas dos 17 agrupamentos de escolas do concelho. O projecto 
visa combater o insucesso e abandono escolar dos mais jovens, transferir para o meio escolar 
um pouco da cultura das empresas, baseada em mérito, criatividade, inovação e 
empreendedorismo.  
Desde 2007, a Unicer encarregou-se de acompanhar o agrupamento de escolas de 
Miragaia, situado na zona histórica da cidade, que engloba três freguesias: Miragaia, Vitória e S. 
Nicolau. Pela sua localização numa das zonas mais pobres da cidade e pelos problemas 
identificados (abandono e insucesso escolar, falta de envolvimento dos encarregados de 
                                                          
58 NOTA: Todas as citações de António Pires Lima, presentes neste ponto, foram retiradas da conferência no Hotel Sheraton, no Porto, a que tive 
oportunidade de assistir durante o período de estágio na Amazing Ideas. 
59 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
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educação com a escola e indisciplina, espaço físico das instalações escolares que se encontram 
degradas e em condições desumanas), a Unicer considera que a escola de Miragaia é de todas a 
mais carente de uma intervenção prioritária, com cerca de 300 alunos a necessitarem de apoio 
para valorizarem a vida escolar, 
No final de 2010, deu-se a fusão do agrupamento de escolas de Miragaia com o 
Rodrigues de Freitas, onde a Unicer abraçou mais um desafio, não só pelo aumento significativo 
do número de alunos, mas sobretudo pelo facto de abranger alunos de uma nova faixa etária 
(14-18 anos).  
No ano lectivo 2009/2010, a intervenção da empresa incidiu essencialmente sobre a 
comunidade escolar de Miragaia através de algumas iniciativas, das quais se destacam: 
a) Oferta de 10 bolsas para a universidade júnior, programa nacional de iniciação ao ambiente 
universitário para os estudantes do ensino básico e secundário, promovido pela Universidade 
do Porto, através do qual os estudantes têm oportunidade de visitar as catorze faculdades da 
Universidade do Porto e centros de investigação; 
b) Desenvolvimento de acções de voluntariado, em parceria com a Associação Aprender e 
Apreender, para leccionar junto dos alunos os programas do Junior Achievement 
(Comunidade, Família e Economia para o Sucesso); 
c) Implementação do projecto Braço Direito, onde um aluno pode acompanhar um dia de 
trabalho do administrador executivo da área administrativo - financeira, Rui Lopes Ferreira; 
d) Oferta de brindes para alunos que participaram na festa de Halloween e oferta de livros como 
presente de Natal para todo o agrupamento escolar, inclusive o Rodrigues de Freitas. 
Porto de Futuro com Rugby – programa desenvolvido pela Unicer em parceria com a Câmara 
Municipal do Porto e a Federação Portuguesa de Rugby. A iniciativa, que teve início em 2010, 
visa a promoção da prática desportiva através de um torneio de Rugby inter-agrupamentos, que 
além de estimular a ligação entre as diferentes escolas permite transmitir aos estudantes valores 
da modalidade desportiva, tais como: trabalho em equipa, sentido de responsabilidade, 
disciplina e o cumprimento de regras, entre outros. Com esta iniciativa foi possível proporcionar 
visitas dos jogadores da Selecção Nacional de Rugby às escolas do agrupamento, para estes 
poderem partilharem com os alunos a importância da educação para o futuro profissional. 
EPSIS – Associação de Empresários pela Inclusão Social. Como já foi mencionado anteriormente 
neste trabalho (no item a Unicer associa-se), António Pires Lima, presidente da Unicer, assumiu 
em 2010 o cargo da presidência da associação. Esta iniciativa tem como missão prioritária a 
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educação e, especificamente, o combate ao insucesso e ao abandono escolar. Apela ao 
envolvimento da comunidade empresarial na formação e educação dos mais jovens, com vista à 
sua inclusão social e tem por aspiração a construção de um modelo colectivo de cidadania 
moderna.  
Desde a altura que iniciou a sua colaboração com o agrupamento de Miragaia (2007), a 
empresa também procedeu à remodelação de alguns espaços físicos, implementou actividades 
de educação ambiental na área da reciclagem em todo o agrupamento e para toda a 
comunidade educativa, dinamizando a importância da separação de resíduos, bem como 
possibilitou a integração de alunos em estágios profissionais. 
 
12. Projecto de Natal 
 
Em 2010, a empresa do Norte de Portugal decidiu associar-se à instituição Terra dos 
Sonhos, lançando uma campanha para angariação de fundos para concretizar os sonhos das 
crianças e adolescentes com doenças crónicas ou em fase de doença avançada do IPO do Porto 
e Lisboa. A empresa refere que “ao proporcionar-lhes momentos únicos e divertidos 
contribuímos para a melhoria do seu estado de espírito e uma vivência mais feliz”.60 Nesta 
campanha a Unicer destaca que foi crucial o papel dos seus colaboradores, “sem os nossos 
colaboradores não teria sido possível fazer tantas crianças sorrir, participaram de forma activa 
como voluntários na campanha de angariação de fundos”, afirma a Unicer.61 
No projecto de Natal 2010, as acções desenvolvidas pela empresa foram as seguintes: 
a)  Atribuição de um donativo institucional para a concretização dos sonhos das crianças e 
adolescentes do IPO; 
b)  Realizadores de sonhos - para concretizar os desejos dos mais pequenos, os colaboradores 
da Unicer foram voluntários na angariação de verbas, através de iniciativas criadas a título 
individual ou em equipa, desde venda de rifas, bolos, festa de Natal Solidária com os talentos 
dos colaboradores e seus familiares, entre outros; 
c)  À margem desta campanha e na qualidade de realizadores de sonhos, os colaboradores 
desenvolveram outras acções, tais como: levar um grupo de crianças do IPO ao circo de 
Natal, criar momentos de convívio com jogadores do Futebol Clube do Porto e do Sporting 
                                                          
60 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
61 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
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Clube de Portugal, promoção de iniciativas como “Talentos Solidários” e “Seja Voluntário na 
Pediatria do IPO”, que tiveram como objectivo, respectivamente, organizar uma festa de Natal 
para os meninos do IPO e incentivar o voluntariado ao longo dos anos neste hospital; 
d) Concurso Latas de Natal - com o objectivo de envolver os filhos dos colaboradores no Projecto 
de Natal, foi desenvolvido um concurso para a decoração das árvores de Natal de cada 
estabelecimento Unicer; 
e) Cerveja de Natal – esta cerveja é disponibilizada aos colaboradores por um valor simbólico. 
Em 2010, houve a produção da cerveja de Natal 0,75cl e um six-pack de 0,33cl, cujo valor 
angariado reverteu para a Terra dos Sonhos e para uma causa eleita pelos colaboradores: um 
colaborador com uma doença oncológica, cujas despesas inerentes ao seu tratamento são 
extremamente elevadas. Esta causa foi eleita pelos colaboradores na sequência de um 
concurso interno para o qual as candidaturas foram submetidas pelos próprios. 
Neste sentido, importa mencionar que o projecto de Natal da Unicer engloba a dimensão 
externa da RSE e, ao mesmo tempo, cruza a dimensão interna. Na medida em que os 
colaboradores estiveram envolvidos em acções e iniciativas sociais externas à organização.  
Refira-se, de resto, que no Natal de 2010 a Unicer consegui reunir cerca de 30 000 
euros, para distribuir pelas causas supramencionadas. Esta angariação contou com a 
participação dos colaboradores, clientes, fornecedores, parceiros e anónimos que puderam 
efectuar donativos através de uma conta criada para o efeito e divulgada pela rádio TSF.62 
A empresa de bebidas afirma, ainda, que a campanha de Natal não foi limitada a 
Portugal, apoiando também crianças da Instituição PARCIF (programa de apoio e reforço das 
capacidades das instituições filantrópicas), em Angola, e a Instituição ACCVE (associação para a 
cooperação com Cabo Verde), em Cabo Verde, contribuindo para a oferta de brinquedos e 
alimentos. Quando questionada63 sobre a prática de filantropia em países onde a Unicer está 
localizada, a empresa salienta que “em todas as comunidades onde estamos localizados, 





                                                          
62 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
63 Questão colocada numa conversa telefónica com um dos responsáveis da Estratégia de Sustentabilidade da Unicer.  
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13. Responsabilidade Corporativa – Dimensão Interna64 
 
 Uma política de RSE não se pode cingir apenas ao meio externo. O nível interno, apesar 
de não ser tão visível, é considerado de suma importância. Uma empresa que declare ser 
socialmente responsável deve procurar agir em todas as vertentes, de forma a consolidar uma 
estratégia de responsabilidade global.  
Neste segmento, a Unicer declara que a valorização dos recursos humanos é crucial 
para a sobrevivência da empresa. Salienta que “as pessoas são o trunfo vivo da estrutura 
empresarial da Unicer, daí o investimento de recursos importantes na valorização do capital 
humano”.65 A Unicer afirma, ainda, que são levados a cabo programas inovadores para cultivar o 
talento humano, fomentar a cultura empresarial e a competência técnica dos colaboradores.66 
Como já foi referido anteriormente neste trabalho, Jonhston, citado em Grunig & Hunt 
(2003), defende a ideia de que a Responsabilidade Social das organizações deve começar 
dentro das mesmas, para com os seus colaboradores e pela comunicação com estes. Também, 
António Pires Lima destaca que “o motor da produtividade da nossa empresa são os recursos 
humanos. Ter colaboradores satisfeitos, motivados e felizes no local de trabalho é o nosso 
desejo. Satisfação e motivação são indicadores que se reflectem no nível de produtividade e 
qualidade”.  
Neste sentido, a Unicer informa que para reforçar a cultura e identidade organizacional 
realiza, desde 2010, uma reunião com todos os colaboradores. “Encontros de Líderes Unicer” 
foi o mote deste encontro, que pretende proporcionar a “partilha, mobilização e motivação dos 
colaboradores”, salienta Pires Lima.  
Em 2010, foi realizada uma campanha para comunicar a nova cultura Unicer, onde os 
colaboradores foram os protagonistas. Após a campanha, os recursos humanos da empresa 
foram questionados acerca dos canais de comunicação interna que mais gostariam de ter à sua 
disposição. Desta sondagem resultou a aplicabilidade de algumas acções, a destacar: 
1. Rede de ecrãs LCD melhora comunicação interna - tem como principal objectivo melhorar e 
dinamizar a comunicação interna, através da colocação de uma rede de LCD‟s nas 
instalações da empresa; 
                                                          
64 NOTA: Todas as citações de António Pires Lima, presentes neste ponto, foram retiradas da conferência no Hotel Sheraton, no Porto, a que tive 
oportunidade de assistir durante o período de estágio na Amazing Ideas. 
65 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
66 Anexo 7 
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2. Racionalização das reuniões - com vista a proporcionar uma comunicação transversal a toda 
a empresa de forma transparente. 
3. “Equacionar” evolui para “partilhar” - “equacionar” é uma ferramenta disponibilizada apenas 
para os cargos de chefia, esta deu lugar à ferramenta “partilhar” permitindo que a 
informação chegue a todas os colaboradores e que seja recolhido o seu feedback; 
4. Os nossos pares - é o nome de uma acção que pretende agilizar relações e fomentar a noção 
de interdependência; 
5. Primeiro a saber - designação de um programa que visa o reforço da comunicação 
interdepartamental, permitindo a partilha de projectos, resultados e actividades;  
6.  Celebrar relações e sucessos - esta iniciativa pretende promover a relação entre os recursos 
humanos e fortalecer as relações com os restantes stakeholders; 
7. Espaço de trabalho e convívio - esta acção integra uma proposta de renovação das 
instalações Unicer; 
8. Unicer experience - esta iniciativa permitiu que colaboradores de diferentes áreas 
experimentassem, por um dia, a função de um outro colega. Um colaborador de Marketing 
pode, por exemplo, passar o dia na distribuição de bebidas. A Unicer ressalva que o intuito 
desta acção é fomentar o conhecimento interdepartamental e o espírito de equipa; 
Neste registo, será ainda possível observar de seguida outras acções levadas a cabo pela 
empresa de bebidas, relativas ao ano 2010. São elas: 
 Unicer na rua: Ver como é estar na linha da frente - esta acção pretendia proporcionar a 
todos os colaboradores da empresa uma experiência real de vendas, com o intuito de lhes 
fornecer um conhecimento mais alargado do mercado. Envolveu 316 colaboradores, dos 
quais o presidente da empresa; 
 Programa de Acolhimento: pequeno-almoço com o presidente - esta iniciativa dura cinco dias, 
inclui visitas a pontos de venda, às diferentes instalações da empresa, bem como um 
pequeno-almoço com Pires Lima. Visa estreitar relações e fomentar a partilha da cultura 
organizacional; 
 RUMO - programa destinado ao apoio do desempenho e desenvolvimento dos colaboradores, 
clarificando responsabilidades e comprometendo-os com os resultados e cultura da empresa. 
Através deste programa são definidas, consoante as necessidades dos recursos humanos, as 
políticas de gestão dos RH, gestão de potencial, formação e desenvolvimento. A empresa 
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destaca que em 2010 foram aumentadas o número de horas de formação, com vista a 
qualificar os RH; 
 “C15” - inquérito promovido pela Carlsberg que tenciona aferir o impacto que o estilo de 
liderança adoptado revela no comprometimento dos RH. A empresa pretende promover e 
reforçar uma cultura de feedback, através da avaliação do comprometimento e do 
alinhamento dos colaboradores com a estratégia organizacional; 
  Portal do Colaborador - nova ferramenta disponível no espaço intranet, onde é possível 
aceder-se a aplicações como o RUMO de gestão de desempenho, recibos de vencimento e as 
declarações de vencimento. A Unicer afirma que o portal do colaborador permite reforçar o 
papel da intranet, mas num registo mais confidencial. “O portal do colaborador é uma 
ferramenta de comunicação interna com informação detalhada e confidencial, onde o 
colaborador pode, exemplo, fazer download dos seus recibos de vencimento e ainda saber 
qual o seu nível de desempenho no programa RUMO”.67 
 A empresa implementou o Sistema de Gestão de Qualidade dos Serviços (cantinas, postos 
médicos e vending), após uma auditoria interna. 
 Prevenção e segurança: formação em segurança, higiene e saúde no trabalho. Em 2010, 
foram realizadas palestras com profissionais de saúde, foi desenvolvido um plano de 
contingência, com sessões de esclarecimento para a Gripe A. Os temas principais das acções 
realizadas deste ano foram: combate a incêndios, equipa de intervenção, plano de 
emergência interno, protecção respiratória, primeiros socorros, protecção química, segurança 
nos trabalhos em altura, SHT - sensibilização e ergonomia no trabalho. 
A prática de voluntariado pelos colaboradores da Unicer já foi anteriormente citada neste 
trabalho, que apesar de englobar a componente interna da RSE não deixa de ser uma acção 
externa. Neste contexto, é relevante mencionar que “já são muitos os colaboradores que 
encaram o voluntariado empresarial como uma excelente forma de contribuírem para as 
comunidades onde estamos inseridos”68, destaca a Unicer. A empresa informou que os primeiros 
passos de Responsabilidade Social interna foram dados em 2004 com acções internas, mas nos 
últimos quatro anos já foram contabilizados 790 funcionários que disponibilizaram mais de 2000 
horas a várias iniciativas.69  
                                                          
67 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
68 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
69 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856. 
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A Unicer enuncia que participam em acções de voluntariado os mais diversos cargos, 
desde operários de fábrica aos executivos: “quando se trata de ajudar a sociedade não há cargos 
nem posições hierárquicas que ficam à margem, todos ajudam”, afirma António Pires Lima. 
Para terminar, o presidente da empresa diz que o próximo passo é “a criação de um 
programa de Voluntariado Unicer, que inclua uma bolsa de voluntários e disponibilize formação e 
acompanhamento a todos os envolvidos”. 
 
ANÁLISE E REFLEXÃO70  
 
1. Procurando compreender a realidade   
 
No ponto anterior, foi elaborada uma descrição dos dados recolhidos através de um 
estudo de caso, sobre a política de Responsabilidade Social da Unicer. À medida que foram 
descritas as acções que compõem a dimensão interna e externa da RSE da empresa, foi sendo, 
também, apresentado o ponto de vista da empresa e mencionada qual a importância de 
determinadas acções para a empresa e, supostamente, para comunidade em que se insere. 
 A análise em conjunto com a descrição das acções pareceu-me apropriada, porque 
assim foi possível observar o que a empresa tem vindo a praticar e, desta forma, saber quais os 
motivos, objectivos e compromissos que detém com a componente social e ambiental. 
No que diz respeito à dimensão interna da RSE o presidente da Unicer mencionou que a 
empresa pode agir no sentido de influenciar o grau de satisfação e motivação dos seus 
colaboradores, visto que pode estar a responder às suas expectativas e necessidades quer sejam 
físicas (saúde, higiene e segurança no trabalho) e psicológicas (formação) e contribuir para a sua 
auto-realização profissional. O objectivo da empresa é, como afirma António Pires Lima, 
“impulsionar uma cultura positiva, fazendo da Unicer uma empresa onde as pessoas se sintam 
felizes, é o nosso grande compromisso”. O presidente da empresa realça, ainda, que “a 
ambição é ter uma equipa motivada e que essa motivação e emprenho seja espelhada na 
qualidade das marcas e produtos Unicer”. 
Desta forma, penso estar perante uma empresa que procura integrar uma política de 
RSE transversal a toda a organização e assente na estratégia de comunicação integrada. Como 
                                                          
70 NOTA: Todas as citações de António Pires Lima, presentes neste ponto, foram retiradas da conferência no Hotel Sheraton, no Porto, a que tive 
oportunidade de assistir durante o período de estágio na Amazing Ideas. 
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foi possível observar no enquadramento teórico deste trabalho, as empresas estão cada vez mais 
conscientes da importância de práticas socialmente responsáveis, e pretendem, portanto, 
fornecer aos seus públicos (internos e externos) respostas às suas necessidades.  
Também, a Unicer revela estar ciente das necessidades do mercado e da presença de 
uma nova geração de consumidores e cidadãos mais preocupados com a sociedade e o 
ambiente. Neste âmbito, a empresa salienta que “no contexto actual, as condicionantes 
ambientais e sociais são determinantes para a competitividade a longo prazo das empresas. O 
respeito pelo ambiente e o bem-estar social são factores chave para o desenvolvimento, que não 
podem ser ignorados”. 71 É neste sentido que a empresa de bebidas pretende oferecer respostas 
às necessidades do mercado, passando pela aposta na inovação, contribuição na redução da 
pegada ecológica, patrocínio, mecenato e apoio social à comunidade, bem como pela promoção 
e apoio à cultura e à educação. 
O próprio presidente da empresa destaca que o principal compromisso perante a 
sociedade passa por “apoiar a execução dos princípios do desenvolvimento sustentável, 
ajudando a promover o desenvolvimento mais justo e equitativo em todas as suas vertentes: 
crescimento económico, protecção ambiental e bem-estar social”. 
Na lógica do desenvolvimento sustentável, a empresa da Leça do Balio defende que “as 
empresas devem criar mecanismos e ambientes de inovação que promovam a competitividade 
da sua actividade e a sustentem no  apoio ao desenvolvimento local, regional, nacional e 
internacional. As empresas devem criar valor e isso implica serem inovadoras”.72 A Unicer afirma 
que a aposta na inovação é, também, uma forma de responsabilidade social, na medida em que 
permite uma melhoria quer do ambiente, quer da sociedade e dos próprios RH. 
De referir que, a Unicer considera que uma política de Responsabilidade Social é 
importante para a empresa, tornando-a numa cidadã activa que deve retribuir à sociedade aquilo 
que dela obtém. Contudo, a empresa de bebidas refere ainda que o papel da comunicação é 
preponderante para que toda a estratégia organizacional possa ser alcançada e, assim, 
corresponder às expectativas dos seus públicos.73 Sintetizando a importância de uma estratégia 
de sustentabilidade transversal a toda a empresa, defende que “as diferentes partes 
interessadas desenvolvem um conjunto de expectativas que a Unicer procura identificar e 
                                                          
71 Informação retirada de www.unicer.pt  
72 Informação retirada de www.unicer.pt 
73 Informação obtida através de uma conversa telefónica com um dos responsáveis da Estratégia de Sustentabilidade da Unicer. 
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corresponder. Para tal, desenvolvemos vias de comunicação privilegiadas com cada um destes 
grupos, procurando estabelecer um diálogo que permita auscultar necessidades e interesses 
específicos que se revestem de um papel importante enquanto “inputs” para a política de 
melhoria contínua do grupo Unicer”.74 
Ao desenvolver iniciativas como Voluntariado Unicer, Pequeno-Almoço com o Presidente 
(integrado no Programa de Acolhimento), programa RUMO de gestão de desempenho, entre 
outras, a empresa pode estar a potenciar a eficácia comunicacional com os seus RH, 
transmitindo-lhes a cultura organizacional e, mesmo tempo, integrando-os nas acções da 
empresa de forma a criarem relações mais próximas. 
Penso que nesta fase pode-se procurar cruzar aquilo que foi abordado no 
enquadramento teórico com aquilo que foi retirado do estudo de caso. Para além do retrocesso 
até ao enquadramento teórico será, também, incorporada nesta reflexão uma entrevista a uma 
especialista em RSE. A investigadora e especialista em questão é a Doutora Clara de Uribe e o 
seu depoimento contribui para um melhor entendimento da RSE. 
 Retomando a questão da Unicer é possível afirmar-se que a empresa está consciente da 
importância da RSE, mas também a vê como uma troca, no sentido em que as empresas devem 
procurar dar à sociedade um pouco daquilo que foi possível retirar dela. Neste sentido, António 
Pires Lima afirma que “a Responsabilidade Social é um benefício para todos, quer seja para a 
sociedade, para o ambiente como mesmo para a própria empresa que a exerce”. O presidente 
defende que ao exercerem uma política de RSE não estão, de imediato, a pensar nos benefícios 
que esta traz à empresa, mas o certo é que eles existem. “E se pudermos fazer o bem à 
sociedade e dessa acção trazer benefícios à empresa, perfeito. É juntar o útil ao agradável”, 
refere o presidente da Unicer.  
Tal como foi mencionado no enquadramento teórico os benefícios são uma questão 
sempre presente quando se aborda a RSE. Teóricos e especialistas na temática referem-nos 
frequentemente, como podemos observar de seguida o ponto de vista de Vítor Melícias e da 
Doutora Clara de Uribe. 
Neste contexto, Vítor Melícias (2003: 18) clarifica: 
 
 (…) A RSE gera bons resultados, vantagens, lucros e crescimento das próprias empresas e da 
economia em geral. Têm aliás sido realizados estudos que mostram a existência de uma 
                                                          
74 Informação retirada de www.unicer.pt 
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correlação positiva forte entre a longevidade das empresas (a melhor medida de sucesso 
empresarial num mercado aberto) e o investimento e no desenvolvimento sustentável. 
   
O conselheiro do Conselho Económico e Social, Vítor Melícias (2003: 18), realça que os 
benefícios não podem ser desvalorizados: 
 
O prestígio é hoje um bem de valor económico inestimável e pode beneficiar do investimento 
social e ecologicamente responsável (…). A RSE promove a lealdade e fidelidade de consumidores 
que se orientam por valores-chave como a honestidade, a confiança, a verdade, o respeito pelo 
meio ambiente, a equidade. 
 
Neste segmento, Melícias (2003: 20) define alguns dos benefícios que as empresas 
socialmente responsáveis podem criar: 
 
Os efeitos positivos mais vezes referidos e melhor testados pelos estudos têm a ver com 
investimento nos recursos humanos, na qualidade do ambiente e na preservação dos recursos 
naturais estratégicos. Uma empresa que apresente melhores condições de trabalho aos seus 
colaboradores do que o estritamente legislado, e lhes ofereça a possibilidade de residir numa 
comunidade com qualidade de vida, tem maiores possibilidades de recrutamento de quadros, de 
assegurar a sua fidelidade e de conservar os trabalhadores mais qualificados. O investimento na 
saúde, higiene e segurança no trabalho, nas diversas formas de aprendizagem ao longo da vida, 
em ambientes organizacionais favoráveis à aprendizagem, aumentam a produtividade e a 
qualidade dos produtos e serviços. Uma empresa que investe na qualidade do ambiente tem 
maiores hipóteses de poupar em energia, em despesas com a eliminação de resíduos e emissões 
poluentes, assegura melhor acesso futuro aos recursos naturais e torna o seu território mais 
saudável. Com isso beneficia não apenas a empresa, mas toda a gente.  
 
 Neste âmbito, também a investigadora e especialista em RSE, Clara de Uribe75, partilhou 
a sua opinião neste trabalho. Tive o privilégio de a entrevistar76 durante o período que esteve na 
Universidade do Minho, em regime de parceria numa investigação. A partilha de conhecimento 
foi muito importante para um melhor entendimento da RSE, uma vez que a actividade da Clara 
de Uribe é dedicada, exclusivamente, à consultoria e investigação em RSE. 
                                                          
75 Doutora Clara de Uribe-Salazar é professora de Relações Públicas em UAB, UB, UVic (em Barcelona), investigadora e especialista em RSE. 
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 Segundo Clara de Uribe, a RSE não deve ser utilizada com um único propósito: “para 
aumentar os benefícios das empresas”. A investigadora espanhola esclarece que a RSE “não 
deve ter como um fim unidireccional atingir benefícios económicos. Claro que as empresas não 
são „hermanas77‟ da sociedade, contudo podem procurar na RSE uma melhoria da esfera social, 
e claro por consequência distinguir a sua imagem face às outras empresas”. 
 Clara de Uribe acredita que as empresas devem encarar a RSE como uma devolução, 
como um “retorno do seu impacto económico na sociedade” e não utilizá-la apenas como uma 
questão de imagem e de marketing”. Refere, ainda, que “a RSE é um factor de competitividade, 
que potencia a diferenciação e uma maior aproximação daquelas pessoas que se orientem por 
valores semelhantes às empresas que praticam RSE”. Contudo, a Responsabilidade Social deve 
ser, na opinião de Clara de Uribe, proactiva: “ser ou não proactiva é decisivo na questão 
competitividade empresarial”. 
 Para a especialista em RSE, os atributos intangíveis são de suma importância para as 
organizações modernas: “a missão, a visão, os valores e a cultura organizacional são muito 
importantes, porque se por dentro a empresa não está bem estruturada não é coerente”.  
 A investigadora de Barcelona menciona que “é muito importante existir uma estratégia 
de comunicação e de RSE coerente, transversal a toda a organização e todos os stakeholders. A 
cultura organizacional é muito importante no seio de uma empresa. Não é só o que está escrito 
nos manuais, mas aquilo que a empresa transmite. Se transmitir coerência a RSE funcionará 
perfeitamente. Deve haver a transmissão de uma cultura corporativa potente e forte, que seja 
transmitida correctamente, coerentemente, e que toda a empresa respire esta cultura 
organizacional. A partir daqui pode-se trabalhar a RSE, porque primeiro deve-se trabalhar a partir 
de dentro. Se falha dentro dificilmente podemos projectar a nossa identidade, os nossos valores 
e a nossa forma de ser”. 
 Quando questionada sobre as vantagens da RSE, Clara de Uribe destaca que “ela pode 
ser realmente um factor de diferenciação e de competitividade”. Assim, a investigadora acredita 
que os cidadãos/consumidores têm em consideração a postura da empresa: “se há estudos 
sobre os benefícios e que de facto a RSE pode ser uma vantagem competitiva é porque as 
pessoas tendem a preferir uma empresa social e ambientalmente responsável. Todavia, 
futuramente será mais acentuada essa realidade”. 
                                                          
77 Caridosas  
81 
 
 No final da conversa com a Doutora Clara de Uribe pedi-lhe que pudesse deixar uma 
mensagem/recomendação às empresas: “a RSE é sempre positiva. Primeiro, o mais importante 
é a consciencialização, sensibilização das empresas para exercerem RSE. As empresas devem 
tomar consciência do impacto do seu negócio no ambiente e na sociedade, podem procurar não 
entender a RSE sempre como um gasto, mas como um retorno, um investimento no futuro do 
ambiente e da sociedade. A partir daí, podem praticar RSE de forma coerente e ao darem 
visibilidade às suas acções promovem a sua imagem”. 
 
Prosseguindo a questão da Unicer, na minha opinião a empresa procura apresentar-se 
como sendo socialmente responsável e tenta demarcar-se das demais pela crescente aposta na 
inovação, apoio à cultura e educação. Reconhecendo nestas vertentes uma vantagem 
competitiva, Pires Lima78 acredita que o desenvolvimento de uma sociedade mais justa passa 
pela “aposta na indústria criativa, pela formação e qualificação dos nossos jovens, bem como 
pelo rumo a um futuro inovador”. 
De salientar que, o apoio à educação dos mais jovens, mais concretamente os que se 
encontram em situações de risco de insucesso e de abandono escolar, e o estímulo à 
criatividade e à inovação (através de projectos que apoiem o empreendedorismo em negócios 
assentes em processos criativos) são as áreas onde a Unicer tem desenvolvido grande parte das 
suas actividades de RSE. 
Ao consultar o Relatório de Sustentabilidade de 201079 da Unicer é possível observar-se 
com mais detalhe a quantificação dos resultados do desempenho da empresa no que diz 
respeito, por exemplo, ao ambiente. No entanto, durante a pesquisa para a descrição do estudo 
de caso foi possível constatar-se que a empresa de bebidas não partilhou informação sobre o 
seu desempenho social e ambiental relativa ao ano 2008 e 2009. A publicação do Relatório de 
Sustentabilidade é feita desde 2004, “com o objectivo de fornecer informação referente ao 
desempenho económico, ambiental e social, para que, de uma forma integrada e numa óptica 
de rigor e transparência, todos possam acompanhar o desempenho e a contribuição para o 
desenvolvimento sustentável”80, denota a Unicer. Quando questionada acerca do motivo da não 
publicação de relatórios referentes aos anos 2008 e 2009, a empresa justifica que “isso não 
                                                          
78 Na conferência no Hotel Sheraton, no Porto, que tive oportunidade de assistir durante o período de estágio na Amazing Ideas. 
79 Informação disponível no Relatório de Sustentabilidade em http://www.unicer.pt/gca/index.php?id=856 
80 Informação disponível em http://www.unicer.pt.  
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significa que não tenhamos praticado acções sociais e ambientalmente responsáveis. Nos 
últimos anos dedicámo-nos a um projecto de reflexão sobre as linhas de orientação na área da 
sustentabilidade. Efectuámos um processo de auscultação aos stakeholders e uma análise de 
benchmarking e no ano de 2009 reflectiu-se e discutiu-se internamente sobre a visão de 
sustentabilidade da Unicer”.81  
Para terminar, importa salientar que esta a análise e reflexão fica um pouco limitada 
pelo facto de no estudo de caso ter apenas o ponto de vista da Unicer, como já foi mencionado 
anteriormente neste trabalho. 
Após a esquematização de toda a pesquisa, construção do enquadramento teórico onde 
se procurou encontrar resposta à questão de partida, relato do estudo de caso onde se tentou 
compreender, na prática, o exercício da Responsabilidade Social e qual a sua importância para a 
empresa, definiram-se três hipóteses. Para, assim, procurar sintetizar melhor todo o estudo e 
pesquisa até aqui elaborado. Acredita-se que estas três afirmações poderão contribuir para uma 
melhor compreensão acerca do tema. A mencionar: 
  
1. A prática de uma política de responsabilidade social poderá beneficiar a empresa, os seus RH, 
a comunidade, o ambiente e a sociedade em geral; 
 
2. A adopção de uma política de responsabilidade social poderá contribuir para o reforço da 
reputação de uma organização e, desta forma, dar-lhe notoriedade e credibilidade juntos dos 
seus públicos; 
 
3. Uma empresa socialmente responsável poderá aproximar a sua imagem pretendida 
(projectada através da identidade) à imagem percebida (percepcionada pelos públicos), 







                                                          





As evidências de que o ambiente não suportará mais tempo os actuais níveis de crescimento da 
população, os padrões de consumo e os estilos de vida da humanidade constituem-se como base 
para a formação de uma nova consciência, empurrando-nos para uma única conclusão: o 
desenvolvimento sustentável é a principal opção de desenvolvimento (Azevedo et al 2010:25). 
 
Todo o processo de desenvolvimento deste trabalho foi uma constante aprendizagem, 
desde a experiência de estágio, construção do enquadramento teórico até à observação da 
actuação de uma empresa que pratica RSE. Durante todo o percurso académico, esta etapa foi 
uma das mais positivas, pois revelou-se num desafio onde o medo de não estar á altura esteve 
sempre presente.  
 A elaboração deste relatório permitiu-me ter um novo olhar no que diz respeito à 
actuação das empresas, a forma como procuram construir a sua identidade organizacional e, 
tentar perceber, quais os mecanismos que utilizam para a transmitir aos seus públicos. Pude 
compreender um pouco melhor qual a importância da RSE para as empresas e, desta forma, 
perceber que o consumidor actual está mais informado, o que faz com que as empresas 
valorizem, cada vez mais, os recursos intangíveis para tentarem aproximar a sua imagem 
pretendida à imagem percebida (pelos seus públicos). 
 Com um foco cada vez mais proeminente nas estratégias de marketing e de 
comunicação das organizações, a Responsabilidade Social é uma prática visível e um fenómeno 
em expansão um pouco por todo o mundo. Existem entidades dedicadas exclusivamente à sua 
promoção, incentivando e apoiando as empresas a serem cidadãs activas e responsáveis para 
com a sociedade e o meio ambiente. 
Também, em Portugal é possível verificar-se esse fenómeno e existem organizações que se 
dedicam à promoção da RSE, de que são exemplo: Conselho Empresarial para o 
Desenvolvimento Sustentável (BSCD Portugal); Associação Portuguesa de Ética Empresarial 
(APEE); Grupo de Reflexão e Apoio à Cidadania Empresarial; Rede Nacional de Responsabilidade 
Social (REDE RSOPT). Neste contexto, tive oportunidade de observar que a Unicer está, 
intimamente, ligada a algumas destas iniciativas, nomeadamente à GRACE, à BCSD, entre 
outras referidas anteriormente neste trabalho. 
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 A importância da RSE foi destacada no decorrer do relatório, no entanto nesta fase final 
é possível, ainda, observar-se a opinião de alguns teóricos e especialistas nesta temática. 
De forma, a corroborar toda a informação relatada até aqui e reforçar a resposta à questão de 
partida, que serviu como guia orientador no desenrolar de todo o trabalho. 
  Nos últimos anos, académicos, políticos, economistas, sociólogos, empresários e 
cidadãos procuram um modelo sustentável de evolução da sociedade. Movemos esforços na 
busca da pedra filosofal, “procuramos um modelo de desenvolvimento que permita garantir, a 
todos nós, enquanto geração presente, a capacidade de satisfação das nossas necessidades 
sem comprometer a capacidade de as gerações futuras o fazerem de igual modo” (Azevedo et al 
2010: 25). 
 No que concerne à actuação das empresas, parece haver uma consciencialização cada 
vez maior em relação ao meio ambiente, às disparidades sociais e económicas. Neste sentido, a 
investigadora Sara Balonas salienta, na sua tese de mestrado, que é 
 
Cada vez maior o número de empresas europeias que promove estratégias de responsabilidade 
social como reacção a diversas pressões de natureza social, ambiental e económica. Pretendem, 
assim, dar um sinal às diversas partes interessadas com as quais interagem (...). Ao procederem 
desta forma, as empresas estão a investir no seu futuro e esperam que este compromisso 
voluntário contribua para aumento da sua rendibilidade (Livro Verde da Comissão Europeia in 
Balonas, 2002: 34). 
 
A responsabilidade de agir de forma responsável cabe a cada um de nós, enquanto 
seres individuais, e cabe igualmente às organizações, enquanto seres colectivos, que têm o 
poder de influenciar a sociedade. 
 
A Responsabilidade Social é um exercício da cidadania corporativa, e as empresas que querem 
transmitir uma imagem ética e moral podem, futuramente, ser beneficiadas pelas suas atitudes, 
por exemplo através da prática da Responsabilidade Social, como estratégia de valorização de 
produtos e serviços e estratégias sociais de desenvolvimento da comunidade (Neto e Froes in 




As preocupações sociais das empresas passam a fazer parte da estratégia 
organizacional porque, segundo Porter e Kramer, “as empresas não funcionam isoladas da 
sociedade à sua volta” (in Kotler 2005: 235). 
 
As empresas não estão divorciadas do resto da sociedade. O comportamento das empresas afecta 
muitas pessoas, para além dos stakeholders. Uma empresa deve ser um membro responsável da 
sociedade em que opera. Isto significa contribuir para o Desenvolvimento Sustentável trabalhando 
de forma a melhorar a qualidade de vida dos seus funcionários, as suas famílias, a comunidade 
local e todas as partes interessadas desde o início ao fim da sua cadeia de negócio. Pode significar 
um novo jardim infantil, uma nova clínica, seguros de saúde ou áreas de lazer.82 
 
Durante o desenvolvimento deste trabalho não pude descurar a importância do 
profissional de Relações Públicas no seio de uma organização. Foi possível entender que a 
Responsabilidade Social é um factor determinante nas estratégias de marketing e comunicação 
das organizações modernas. Contudo, para que a política de RSE seja eficaz deve ser transversal 
a toda a organização, deve estar, portanto, assente numa estratégia de comunicação integrada, 
coerente e paralela a toda a organização e todos os seus stakeholders. 
É permissível observar-se a perspectiva de Azevedo et al (2010: 61) nesta temática: 
 
A filosofia de comunicação e marketing de responsabilidade social argumenta que, além de se 
preocupar com as necessidades dos consumidores, a empresa deve garantir que a sua resposta a 
essas necessidades não é problemática para o resto da sociedade, isto é, deve preocupar-se 
socialmente em ser responsável e agir em conformidade no acesso a recursos, na transformação 
e produção de bens e serviços e com o impacto da sua utilização e consumo.  
 
A comunicação integrada é um dos caminhos mais “iluminados” para que se possa 
alcançar a eficácia comunicacional de uma organização. Tal como defende Kunsch (1986) esta 
vertente da comunicação pressupõe uma harmonia da comunicação institucional, da comercial e 
da interna. Desta junção resulta o composto: comunicação organizacional, que permitirá o 
redundar na eficácia da comunicação das organizações. É neste contexto  que faz sentido 
                                                          




realçar o papel determinante da comunicação, bem como do profissional de Relações Públicas, 
na exequibilidade das estratégias de marketing e de comunicação das organizações.   
Desta forma, posso concluir que a Unicer procura actuar de forma ambiental e 
socialmente responsável. É uma empresa com grande peso no mercado, que acredita que deve 
retribuir com o que pode para diminuir as disparidades sociais. Na minha opinião, o 
investimento no apoio à cultura e à educação é um factor deveras importante, através destes 
mecanismos a empresa busca a igualdade de oportunidades rumo à construção de uma 
sociedade mais justa e competitiva.  
Daquilo que tive oportunidade de estudar foi mais difícil compreender a ausência de 
balanço social (publicação de relatórios de sustentabilidade) durante dois anos consecutivos. 
Apesar de a Unicer justificar tal facto, na minha perspectiva essa ausência de informação 
poderia ter gerado nos consumidores e stakeholders alguma incerteza acerca da praticabilidade 
de acções socialmente responsáveis, uma vez que a publicação de relatórios de sustentabilidade 
é um comprovativo do exercício de RSE. A sua não publicação poderia induzir que a Unicer 
estaria a praticar Greenwash.  
Fazendo agora uma retrospectiva de todo o processo, considero que este trabalho foi 
uma mais-valia a vários níveis: a nível académico, porque estabelece uma oportunidade para 
constatar a pertinência e aplicação prática de teorias aprendidas durante a Licenciatura e o 
Mestrado, e porque proporcionou a possibilidade de aprender mais sobre as temáticas aqui 
tratadas; a nível pessoal porque exigiu uma reflexão profunda e consciente sobre uma 
problemática que se considera importante no sucesso de uma organização. 
Para terminar, com este trabalho aprendi imenso, com ele alcancei novos 
conhecimentos e, também, pude observar que a Responsabilidade Social é, na realidade, uma 
prática adoptada por diversas empresas. No entanto, importa referir que as empresas de 
pequena dimensão têm mais dificuldade em comunicar as suas acções socialmente 
responsáveis, o que não significa que apenas o nível macroeconómico pratique RSE, mas 
consegue dar mais visibilidade às suas acções. 
Em futuras investigações acredito que seria pertinente abordar quais as principais 
dificuldades das PME em promover e/ou comunicar acções de RSE, qual a percepção e 
avaliação dos consumidores/cidadãos em relação a este tema, bem como qual o nível de 
satisfação dos membros internos e todos os stakeholders em relação a uma política de RSE. Por 
outro lado, acredito que seria igualmente interessante uma futura investigação que procurasse 
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averiguar as eventuais vantagens competitivas que possam advir da organização estratégica de 
acções socialmente responsáveis. 
Neste trabalho não foi possível incluir tudo aquilo que desejava, penso que teria sido 
interessante ouvir o testemunho de alguns dos colaboradores da Unicer, para assim perceber 
qual a sua percepção em relação às acções de RSE da empresa. A principal dificuldade na 
elaboração deste projecto foi o facto de ter que me concentrar apenas num caminho. As ideias 
eram diversificadas, mas tendo em conta que é um relatório de mestrado e não uma tese de 
investigação, no sentido lato, não foi possível responder a tudo aquilo que no início me suscitava 
curiosidade. 
Também, as limitações estiveram presentes, nomeadamente o facto de o estudo de 
caso ter apenas o ponto de vista da Unicer, uma vez que a empresa não cedeu autorização ao 
acesso às suas instalações para entrevistas presenciais aos públicos internos. No entanto, penso 
ter conseguido alcançar respostas pertinentes neste trabalho e o contacto com a Doutora Clara 
de Uribe foi um momento privilegiado, que contribuiu para o esclarecimento de dúvidas e para 
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ANEXO 1 - Cronologia da Unicer 
 
 
 7 de Março de 1890 – Constitui-se a Companhia União Fabril Portuense das 
Fábricas de Cerveja e Bebidas Refrigerantes (CUFP), na cidade do Porto. Nessa altura, 
dedicava-se essencialmente à produção de cerveja e gasosa. Já nesse tempo, a 
empresa assumia postura de uma preocupação com a qualidade do produto fabricado.  
 
 1964 – Tem lugar a primeira visita oficial à nova fábrica de Leça do Balio por parte do 
Ministro da Economia seguindo-se, em 28 de Setembro, a cerimónia de inauguração 
presidida pelo Presidente da República, facto que demonstra, já na altura, a importância 
da nossa Empresa. 
 
 1977 - Por fusão da CUFP, da Copeja (Companhia Portuguesa de Cervejas, SARL – em 
Santarém) e da Imperial (fábrica de Cerveja em Loulé) é constituída a Unicer – União 
Cervejeira, E.P 
 
 Década de 80 - Em 1989 dá-se o início da primeira fase de privatização da Unicer. 
Conquista da liderança no mercado cervejeiro (em 1983, a quota de mercado subia de 




 28 de Junho de 1990 - A Unicer (União Cervejeira, S.A.)  fica totalmente entregue  ao 
sector privado, tornando-se a primeira empresa portuguesa a ser privatizada. 
 
 1 de Janeiro de 2001 - A Unicer sofreu mais uma evolução, passando a designar-se 
por Unicer – Bebidas de Portugal, S.A. Com esta mudança pretendeu, definitivamente, 
afirmar-se como uma empresa de bebidas - a única a operar nos 5 segmentos do 
mercado de bebidas em Portugal.. 
 
 2002 – Aquisição, nos primeiros meses deste ano, do Grupo Vidago, Melgaço e Pedras 
Salgadas – VMPS - e da totalidade da Caféeira.  
 
 2006 – Para dar resposta a mercados cada vez mais exigentes, no segundo semestre 
do ano, são definidas novas linhas de orientação estratégica da Empresa.  
Com a entrada de António Pires de Lima para Presidente da Comissão Executiva, até à 
data a desempenhar este cargo, a Unicer inicia uma nova fase da sua história. 
São determinados novos guidelines da Gestão, passando por uma aposta clara numa 
Cultura de resultados, a focalização nos negócios de Cerveja e Águas e a simplificação 
da estrutura organizacional da Empresa, tornando-a ainda mais ágil e rentável, são 
algumas das novas linhas de orientação estratégica da Unicer. 
 
Linhas de Orientação Estratégica: 
 
 Focalização nos negócios de Cervejas e Águas 
 Consolidação do desempenho internacional (África, Europa e resto do Mundo). 
 Aposta numa Cultura de Resultados 
 Simplificação e racionalização da estrutura 
 Actualização de competências comerciais e de marketing 
 








ANEXO 2 - Unicer em Portugal… 
 
 


































ANEXO 4 - Política Integrada de Qualidade da Unicer 
 
 Garantimos o cumprimento de regulamentos, legislação e outros requisitos subscritos pela 
empresa; 
 Promovemos a melhoria contínua ao longo da cadeia de valor, adoptando as melhores 
práticas, e garantindo o seu planeamento, controlo e revisão sistemáticos; 
 Avaliamos regularmente o nosso desempenho de acordo com indicadores específicos, 
disponibilizando-os a todos os interessados; 
 Promovemos o desenvolvimento das competências dos nossos colaboradores assegurando a 
sua formação contínua; 
 Fomentamos a Investigação, o Desenvolvimento e a Inovação, contribuindo para o avanço e 
utilização do conhecimento; 









 Garantir maior proximidade com o Cliente/Consumidor. 
 Dinamizar a adequada monitorização dos processos, apoiada 
nos Donos dos Processos.  
 Melhorar a resolução de problemas, desenvolvendo 
metodologias de análise de causas. 















 Adoptar o tratamento de reclamações como um instrumento 
essencial de identificação e prevenção de potenciais motivos 
de insatisfação. 
 Garantir elevados níveis de segurança alimentar de forma a 
assegurar a confiança do consumidor. 
 Prevenir e minimizar o risco para o consumidor, estimulando 
uma cultura de responsabilidade. 
 Comunicar e colaborar com os órgãos oficiais e sectoriais na 














 Renovar e melhorar contínua e eficazmente o portfólio dos 
produtos Unicer. 
 Incorporar eficazmente desenvolvimentos científicos e 
tecnológicos nos processos e produtos Unicer. 
 Ser a referência nacional para os stakeholders em I&D no 







 Promover a prevenção e controlo integrados da poluição. 
 Fomentar a eco-eficiência de processos e produtos 
promovendo o uso sustentável da água, a utilização racional de 
energia e assegurando a integração de critérios ambientais na 
selecção de matérias-primas e de embalagens. 
 Minimizar impactes ambientais, promovendo a redução de 
emissões para o ar e para a água e dos resíduos gerados e 
privilegiando soluções de reutilização e de valorização. 
 
 
SEGURANÇA E SAÚDE 
NO TRABALHO  
 
 
 Promover a redução dos acidentes de trabalho e da sua 
gravidade. 
 Promover a redução das lesões e das doenças profissionais. 
 Estabelecer níveis elevados de segurança das máquinas e dos 
equipamentos de trabalho. 
 Garantir a existência de locais, sistemas e métodos de trabalho 
seguros. 
 



































































ANEXO 8 - Entrevista à Doutora Clara de Uribe (investigadora e especialista em 
RSE) 
 
1- Considera importante a presença da RSE nas estratégias de marketing e comunicação 
de uma organização? Porquê? 
2- Quais são, na sua opinião, as principais vantagens da RSE? 
3- Quais deverão ser os principais “atributos” intangíveis de uma empresa? 
4- Será que os consumidores/cidadãos têm em consideração, no acto da escolha, a 
postura responsável das empresas? 
5- Enquanto investigadora e especialista em RSE qual a mensagem/recomendação que 
poderá deixar às empresas?  
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